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ABSTRAKT
Hulumtimi i punimit shkencor fokusohet në ndikimin e rekalmës në sjelljes
konsuamtore përkatësishtë përceptimi i një rekalame nga ana e konsumatorit apo
blerësit. Saktësisht jam përqëndruar në analizimin dhe hulumtimin e veprmieve
konkrete apo masave gjatë emitimit të një reklame që duhet të ndërmerren në mënyrë që
promocioni në përgjithësi dhe në veqanti reklama të arrijë përceptimin e duhur nga ana
e konsumatorëve.
Përgjatë këtij punimi kemi përshkruar një gjendje të përgjithshme të marketingut,
reklamës dhe formave të saj në rolin ndikues në perceptimin e konsumatorit.Në këtë rast
kemi zhvilluar një anketë që neve na ka ndihmuar t’i nxjerrim disa përfundime lidhur
me perceptimin e reklamave nga ana e konsumatorëve.
Për mbledhjen e të dhënave është shfytëzuar literatura përkatëse, studime dhe është
shpërndarë pyetësori për ndikimin e reklamës.
Qëllimi i këtij studimi është të kuptojmë se sa ndikonë reklama tek blerjet apo krijimi i
përceptimit tek konsuamtorët si dhe konkluzionet shërbejnë si tregues për efikasitetin e
projekteve reklamuese për të ndikuar tek krijimin i një përceptimi pozitiv për prodtuktet
apo shërbimet e ofruara në treg. Qëllimi tjetër është të vendosë theksin mbi rëndësinë
thelbësore të përceptimit të konsumatorëve për produktet dhe shërbimet që arrijnë të
krijojnë përmes reklamës.
Duke iu referuar këtij qëllimi, dhe gjithashtu duke u mbështetur në studime të ndryshme
dhe në studiues të tjerë ngrihen këto hipoteza:
Hipoteza 1: Sjellja konsumatore ndikohet nga forma e reklamës dhe mesazhit të saj dhe
Hipoteza 2: Perceptimi konsumator është i varur nga mesazhi i reklamës
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1. HYRJE
Ky studim i referohet reklamës

përkatësishtë ndikimit të saj në perceptimin e

konsumatorëve. Të kuptosh mendjen dhe zemrën e konsumatorit është një çështje
shumë komplekse. Nëse sjellja konsumatore do të ishte e lehtë të shpjegohej, atëherë
produktet do të shiteshin po aq lehtë sa projektohen, të gjitha reklamat do të ishin
efektive, ekonomia do të kishte efiçencë dhe marketingu do të ishte një perspektivë
mjaft e lehtë. Në të vërtetë, në realitet konsumatorët janë frustrues, irracionalë dhe të
paparashikueshëm.
Ekzistojnë shumë ndërmarrje që veprimtarinë e tyre e kanë hulumtimin e tregut dhe
krijimin e strategjive të marketingut për ndikimin në sjelljen konsumatore, megjithatë
në Kosovë prodhimi dhe tregu janë faktor më rëndësi në këtë diemension. Varfëria
dhe të ardhurat e ulëta janë faktorë kryesor të “ekuilibrit të ulët ekonomik” apo një
perceptim “ndryshe” të konsumatorit ndaj reklamës.
Sot, shpesh flitet për publicitet, jo për reklamë, sepse kjo ka marrë ngjyrim të keq, të
joshjes së imponuar. Reklama godet me gjuhë, me fjalë të reja, dhe nxitë vëmendjen,
dëshirën, mbajtjen mend duke shfrytëzuar përsëritjen e tingujve, fjalët me dy kuptime,
shprehjet idiomatike, etj. Forma gjuhësore e goditur mirë është pikërisht ajo që na bën ta
mbajmë mend parullën e reklamës. Reklama është komunikim ku mesazhi ka
përmbajtje dhe qëllim të orientuar kah konsumatori, prandaj dhe merr parasysh
personazhet komunikuese. Në radhë të parë duhet t’u pëlqejë konsumatorëve, dhe të
përfshihet në kornizën e joshjes dhe shprehive të tyre. Prandaj ka rëndësi që reklamuesit
të njohin sjelljen e konsumatorit.
Në botën e sotme, bindja me anë të reklamës nuk është aq e lehtë. Ka revista, studime,
anketa, për strategjitë e saj, dhe duke qenë në gjendje të mbrohet, konsumatori nuk është
më kurdoherë një pre e lehtë. Reklama është një mjet edhe i globalizimit, është rezultat
kryesisht i veprimit të medias dhe komunikimit. Rendi informativ botëror, një sistem
ndërkombëtar i prodhimit, shpërndarjes dhe konsumit të informacionit, po e shfrytëzon
edhe internetin për shpërndarjen e reklamës.
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Për këtë arsye, ne kemi bërë një hulumtim të karakteristikave të konsumatorit kundrejt
reklamës dhe anasjelltas. Ky hulumtim në një mënyrë paraqet edhe tiparet dhe faktorët
ndikues në perceptimin e konsumatorëve ndaj reklamës.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
2.1. Marketingu , nocioni dhe roli i tij
Dekada e parë e shekullit XXI ka sfiduar firmat për të prosperuar financiarisht bile
edhe për të mbijetuar në kohën e një ambienti ekonomik shumë konkurues. Financat,
operacionet e prodhimit, kontabiliteti dhe funksionet e tjera të biznesit nuk do të kishin
rëndësi pa pasur një kërkesë të mjaftueshme për produktet ose shërbimet me çka firma
do të krijonte fitim. Për këtë, Kotler, &Keller (2012) shprehen se suksesi financiar
shpesh varet nga aftësia e marketingut. Termin marketing çdo herë e më shumë e hasim
në jetën e përditëshme duke filluar nga mjetet për komunikim me opinionin, tubimet
dhe bisedimet e profilit afarist, në fjalimet e ndryshme e deri te bisedat shoqërore të
njerëzve të zakonshëm.
Shpesh herë termi marketing edhe nuk ka përdorim adekuat në komunikimin e
zakonshëm ashtu që krijohen keqkuptime dhe konfuzione terminologjike që
nënkuptojnë vetëm ndonjë dimenzion të marketingut të vërtetë. Profesori Ali
Jakupi(2000)në literaturën e tij shkruan sekuptimi i fjalës “marketing” mund të gjendet
nga etimologjia anglosaksone e saj. Fjala marketing përbëhet nga dy fjalë: Market + ing.
Sidoqoftë, meqenëse përkthimi në shqip nuk është aq adekuat dhe në shqip nuk ka
ndonjë fjalë që do të përfshinte kuptimin e tij të plotë, ky term përdoret si në origjinal,
pra marketing. Nga fakti se marketingu është tejet i ndërlikuar, si përkufizim, përdoret
në aspekte të ndryshme. Për marketingun nuk ekziston asnjë përkufizim i përgjithshëm i
pranuar. Megjithatë, theksohet se marketingu, më tepër se cilido funksion është në
kontakt me blerësit. Marketingu është proces i planifikimit, i realizimit të
koncepcioneve, udhëheqjes së politikave të çmimeve dhe shpërndarjes së ideve,
mallrave dhe shërbimeve si dhe zbatimin e ndërrimeve meqëllim që të kënaqen një nga
një nevojat, qëllimet e organizatës dhe të shoqërisë organizatës dhe të shoqërisë në
përgjithësishprehen autorët (Czinkota & Kotabe, 2008).
Shumë të qartë e konsiderojmë edhe përkufizimin e Shoqatës Amerikane për Marketing
(miratuar në tetor, 2007) sipas të cilit: ”Marketingu është aktivitet, grup i institucioneve
dhe proceseve për krijimin, komunikimin, dërgimin dhe shkëmbimin e ofertave të cilat
kanë vlerë për konsumatorin, klientin, partnerin dhe shoqërinë në përgjithsësi.”
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Për të kuptuar më qartë se ç’është marketingu është i nevojshëm prezantimi i
përkufizimit se :
(Kotler &Keller, 2012)Marketingun e përkufizojnë si është proces shoqëror dhe
menaxhues përmes të cilit individët dhe grupet përfitojnë atë për çka kanë nevojë dhe
çka dëshirojnë përmes krijimit, ofrimit dhe këmbimit të produkteve të vlefshme me të
tjerët.
Ndërmarrjet prodhuese dhe të shërbimeve produktet dhe shërbimet e tyre i krijojnë për
treg. Produktet dhe shërbimet mund të shiten nëse janë të dobishme për konsumatorin,
si për nga cilësia ashtu edhe për nga çmimi. Ndërmarrja nuk duhet të nisë krijimin e
produktit apo shërbimit pa e ditur çka kërkohet në tregjet e synuara. Çdoherë është e
nevojshme që bazuar në aktivitetet për kërkimin, hulumtimin dhe studimin e tregut të
përgatitet oferta e cila do të jetë e pranueshme për konsumatorin nga se me të do të
përmbushë ndonjë nevojë të veten. Aktivitetet e kërkimit, hulumtimit dhe studimit të
tregut, të marrjes së vendimeve për cilësinë, sasinë dhe llojet e produkteve, caktimi i
çmimit, mënyrave të shpërndarjes dhe komunikimit me konsumatorët janë detyra
kryesore të marketingut.

2.1.1. Koncepti i Marketing - miksit
Qëllimi e marketingut realizohet nëpërmjet konceptit të marketingut që nënkupton
menaxhimin dhe udhëheqjen e kompanive të fokusuara në plotësimin e nevojave të
konsumatorëve. Për realizimin e qëllimeve të parashtruara shfrytëzohen mjete specifike
të marketingut d.m.th. instrumentet të cilat në mënyrë të caktuar kontrollohen, lidhen
dhe harmonizohen në tërësi. Profesori i Harvardit Neil Borden në vitin 1953 e përdori
termin marketing miks ndërsa më vonë Xheromi Mekarti profesor në Universitetin
shtetëror të Miçigenit në vitin 1960 ka propozuar që elementet e marketing- miksit ë
përbëhen nga të njohura sot 4 P’s të marketingut. Apo :
1.

Prodhimi (product)

2.

Çmimi (price)

3.

Shpërndarja (place) dhe
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4.

Promovimi (promotion)

Me konceptin e marketing miksit

nënkuptojmë kombinimin e instrumenteve të

marketingut (prodhimi, çmimi, promovimi dhe vendi) të cilat e përbëjnë ofertën e
kompanisë e cila duhet të bazohet në informatat e nevojave dhe kërkesat e tregut në
shënjestër. Ky koncept është themelorë për udhëheqjen e aktiviteteve të cilat e bëjnë
marketingun si funksion afarist të kompanisë moderne.
Me miks marketing arrihet të shpjegohen mundësit e kombinimit të instrumenteve (4P)
gjatë përshtatjes së ofertës së segmenteve të veqanta të tregut. Kjo është rezultat i
përpjekjeve të kompanisë për t’u ballafaquar me nevojat dhe kërkesat e konsumatorëve.
Marketingu miksi pra nuk është përmbledhje e instrumenteve (4P) por kombinimi i
tyre me anë të së cilit arihen efektet e dëshiruara.

2.1.2. Promovimi, kuptimi dhe rëndësia e tij
Promovimi, i kuptuar si grup i masave dhe aktiviteteve me qëllim që të jepet mbështetje
për të nxitur ose për të zmadhuar shitjen, në fakt e përfaqëson një nga katër instrumentet
themelore të marketingut (prodhimin, çmimin, distribuimin, promovimin). Funksioni
kryesor i promovimit është të shpallë informacione për prodhimet dhe shërbimet, të
transferojë sugjerime dhe ide dhe të nxisë proceset e blerjes.

Figura 1. Promovimi
Burimi: (Lamb, Hair, McDaniel, 2004)
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Me aktivitete promovuese, promovim, nënkuptojmë një gërshetim të aktiviteteve me të
cilat ndërmarrjet komunikojnë me personat veçantë, me grupe ose me publikun, në
formë me porosi personale ose tjera, për përputhshmëri të intereseve dhe nevojave të
ndërsjella.Promovimi i përfaqëson të gjitha ato elemente që shërbejnë për dërgim të
porosive deri tek konsumatorët, gjegjësisht për komunkim me ata me qëllim për t’i
informuar, përkujtojë, t’i bind të blejnë duke krahasuar disa prodhime me prodhime
tjera. Qëllimet e këtilla të promovimit mund të prezantohen në figurën në vijim:

Figura 2. Qëllimet e promovimit
Burimi:(Koteler, 2009)
Qëllimet kryesore të promovimit mund të paraqiten sipas(McDaniel, 2004) i cili i ndanë
në:
1.

Nxitje e kujdesit - kur bëhet fjalë për prodhime ose kompani të panjohura në

treg, promovimi duhet të kahëzohet drejt krijimit të identitetit të tyre në treg. Në
gjendje të këtillë promovimi duhet të orientohet drejt gjetjes të blerësve dhe dërgimit të
informatave se cilat janë prodhimet ose çka ofron kompania në treg.
2.

Mbajtja e interesit- nxitja e blerësve në bazë të njohurive të arritura bazike për

prodhimin të mendojnë për blerjen e prodhimit ose të punuarit me firmën.Aktivitetet në
këtë fazë të aktiviteteve promovuese duhet të drejtohen drejt zbulimit të nevojave të
tyre që duhet të kënaqen me prodhimin për të cilin i kanë marrë informatat themelore të
nevojshme.
3.

Paraqitje e dëshirës- aktivitetet promovuese në këtë fazë të veprimit
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duhet të drejtohen në dhënjen e informatave plotësuese të cilat tek blerësit nxisin
dëshirë të blejnë prodhimin me qëllim që të kënaqin nevojën e tyre si dhe
4.

Realizim i aksionit- kjo fazë nga veprimi i promovimit duhet të drejtohet në

bindjen e blerësve që të blejnë prodhimin për të cilin kanë njohuri dhe informata të
mjaftueshme.
Ky është koncepti i komunikimit promovues që duhet zhvilluar ndërmarrjet e i cili
koncept quhet AIDA e që mund të paraqitet në këtë mënyrë:

Figura 3. Koncepti AIDA
Burimi: (Lamb, Hair, McDaniel, 2004)
Pa marrë parasysh se sa i mirëështë produkti i ndërmarrjesë, sa unik dhe i veçantëështë
ai, sipas (Ramadani, 2015) nëse klientet nuk dijnë për ekzistencën dhe përfitimet që
sjell blerja e produktit, atëherë ndërmarrja nuk do të ketë sukses në treg. Ndërmarrja
duhet t’i tërheqë klientët e synuar drejt ofertave të saj të marketingut dhe një e tillë
bëhet nëpërmes aktiviteteve promocionale.

2.1.2.1. Format e promovimit

Promovimi organizohet me qëllim të realizimit të objektivave të ndërmarrjes. Objektivat
përqendrohen në arritjen e efekteve të caktuara. Efektet shfaqen nëpërmjet ndikimit në
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ndryshimin e qëndrimeve të blerësit, në drejtim të marrjes së qëndrimit për blerje dhe
ndryshimin e mendimeve dhe të sjelljeve në përgjithësi. Efektet arrihen dhe realizohen
me veprimin e promovimit miks.
Ekzistojnë shumë forma të promovimit, por rëndësi më të madhe kanë:
1.

Propaganda ekonomike, e cila shpesh barazohet me të kuptuarit e promovimit në

tërësi,
2.

Shitja personale, e cila në të vërtetë paraqet promovim e shitjes, Avancimi në

shitje i cili në të vërtetë paraqet promovimin me elementet e prezantimit, dhënien e
kuponëve, premive, panairet dhe lloje e formave të tjera,
3.

Reklama dhe marrëdhënie me publikun. Si forma të promovimit bashkëkohor

sot përmenden edhe
4.

Marketingu direkt.

Prandaj veqojmë format e aktiviteteve të promovimit, siç është shitja e drejtpërdrejt
(personale), nxitja e shitjes, reklama dhe marrëdhëniet me publikun.

2.1.2.2. Kreativiteti tek promovimi
Kreativiteti është aftësia për të dalë para publikut me pamje të reja të ndryshme për disa
gjëra ose veprime të caktuara në mënyrë më të ndryshme nga të tjerët. Kjo nënkupton se
duhet pasur njohuri të mjaftueshme për punën që bëhet dhe të mendohet në mënyrë më
të ndryshme se të tjerët. Për kreativitetin është shumë i rëndësishëm edhe
inovacioni.Inovacioni është akt i krijimtarisë dhe paraqet proces ose teknikë e cila
plotësisht mund të shkaktojë ndryshime të rëndësishme në krijimtarinë e disa
materialeve promovuese, në teknologjinë e përgatitjes dhe paraqitjes së tyre. Sjellja e
vendimit për blerje përfshin të menduarit në të cilin njerëzit i vlerësojnë alternativat dhe
bëjnë zgjedhjen e njërës për të cilën konsideron se është më e volitshme. Aftësitë për të
marrë vendime te njerëzit varet nga shumë faktorë, ndër të cilët mund të jenë më të
theksuar: konfi rmimi i mendimit, qëndrueshmëria e besimit, vetësiguria dhe aft ësia për
të aplikuar njohuritë e fi tuara. Kreativiteti është aft ësia për të menduar për diçka të re
në mënyrë të pazakontë dhe të arrijë në zgjidhje të problemit i cili do të jetë i vetëm apo
unik, zgjidhje të tillë të problemit që nuk ekziston tjetër. Kreativiteti mund të jetë
konvergjent, respektivisht ai është orientuar për krijimin e një zgjidhjeje apo përgjigjeje
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të pyetjes apo problemit dhe divergjentes, respektivisht kur për një problem ose pyetje
kërkohen më shumë përgjigje ose zgjidhje. Kreativiteti është aktivitet që përmban disa
aspekte të rëndësishme të cilat mund të shprehen si:
1.

Origjinaliteti,

2.

Zgjuarsia,

3.

E pazakonta,

4.

Dobia,

5.

Shëmbëlltyra dhe

6.

Udhëheqja intelektuale. (Wikiperdia,2016)

Kreativiteti, kuptuar përgjithësisht, është komponent shumë i rëndësishëm i promovimit.
Kreativiteti paraqet mënyrë për ta shprehur promovimin bashkëkohor.
Kreativiteti në promovimin në masë të madhe varet nga investimet e njerëzve që
punojnë në krijimin e aktiviteteve promovuese dhe nga teknologjia. Më poshtë
paraqesim procesin e promovimit sipas figurës:

Figura 4. Procesi i promovimit
Burimi:(Creative Planning, Strategy and Development, 2003)
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Prandaj , të bëhesh kreativ në promovim duhet të krijohet strategji për komunikim me
konsumatorët dhe të përcaktohen taktikat se si do të transferohen mesazhet deri tek ata,
respektivisht se si do të realizohet strategjia për mesazhin.
Kreativiteti

promovues

mund

të

zbërthehet

përmes

figurës

në

vijim;

Figura 5. Strategjia për komunikim
Burimi: (Creative Planning, Strategy and Development, 2003)

2.2. Reklama, kuptimi i saj
Fjala reklamë rrjedh nga fjala latine “Advertere”që ka domethënien e tërheqjes së
vëmendjes së dikujt. Ajo i
për

qëllim

promovimin

atribuohet

çdo forme

të shfaqjeve publike që

e produkteve, shërbimeve

apo

shpërndarjen

kanë
e

mesazheve dhe ideve me karakter social dhe politik. Derisa njerëzit në biznes
reklamën e trajton si shpenzim disa të tjerë e trajtojnë atë si një investim. Është një
shpenzim sepse duhet të paguajmë për secilin minutë ose sekondë derisa zgjatë fushata
marketingut në një medium. Por, në të vërtetë është edhe një investim sepse paratë e
shpenzuara do të ju kthehen në konsumator të gatshëm për të paguar për shërbimin ose
produktin tuaj.
(Duka & Pano, 2007) shkruajn se reklama është një formë e komunkimit me klientët
potencial, sipas shijes dhe vendimit të ndërmarrjese, e që ka për qellim të ndikojë në
vendimin e klientëve për të përzgjedhur dhe blerë produktin e ndërmarrjesë , përkundër
produkteve konkurruese që ofrohen në treg.
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Reklamë është çdo formë e publikimit të transmetuar kundrejt pagesës ose përfitimeve
të tjera nga një institucion , ndërmarrje publike ose private apo nga një person për
qëllime vetëreklamuese, lidhur me veprimtari të veta tregtare e fitimprurëse,
profesionale ose ekspertizë, si dhe për mbështetjen e pajisjes me mallra ose shërbime,
përfshirë këtu pasuri të paluajtshme, të drejta e detyrime të tjera, përkundrejt pagesës.
Nga definicionet për reklamen konkludohet që funksioni primar i saj është komunkimi
por qëllim përfundimtar ka ndikimin tek blersitë apo konsumatorët për të blerë
produktet apo shërbimet nga ndërmarrja që sponsorizon reklamën.
Me perkufizim reklama mund të shikohet si çdo formë promocioni e cila është:
➢

e paguar,

➢

jopersonale

➢

ku emri i sponsorit bëhet i njohur

➢

që apelohet përmes një media jo-personale dhe

➢

që synon të informojë , të influencojë , të bindë dhe të rikujtojë audiencën e duhur

Reklama ka për qëllim shtijen masive, krijonë mundësinë për komunikim masiv me
tregun e caktuar,

teksa audienca mund ta shikojnë me miliona në TV, reklama

pբfaqëson çdo formë të sinjalit të paguar që ndërton një segment të caktuar
konsumatorësh për të rritur direkt ose indirekt shtijet.
Pra, me reklamë nënkuptohen një sërë aktivitetesh të cilat me ndihmën e mjeteve
akustike, vizuale dhe të kombinuara i informojnë konsumatorët rreth prodhimeve dhe
shërbimeve të caktuara dhe ndikojnë ndaj tyre që t’i zgjedhin ose t’i blejnë prodhimet.
Por që një reklam të jetë e sukseshem duhet të ketë të qartë objektivat e saj, të ketë
mesazhin dhe buxhetin e përcaktuar si dhe medien se ku do të transmetohet tek blerësit.
Një objektiv reklame është një detyrë specifike komunkimi që duhet përmbushur me
auditor specifik të synuar gjatë një periudhe kohore të caktuar. Objektivi kryesor i
reklamës është të informoj , të bindëdhe të kujtoj blerësit.Mesazhi i reklamës i bënë
njerëzit të mendojnë dhe të reagojnë ndaj produktit apo kompanisë në ndonjë formë.
Dhe për të qenë ky mesazh efektiv duhet t’i plotësoj tri karakteristikat si duhet të jetë
me kuptim, të jetë unik dhe i besueshëm, Reklama është komunikim i paguar masiv,
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respektivisht ajo është çfarëdo lloj forme e paguar e prezantimit jopersonal dhe
promovimit të ideve, mallrave ose shërbimeve nëpërmjet medieve masive siç janë:
gazetat, revistat, radio dhe televizioni.

2.2.1. Llojet e reklamës
Në ditet e sotme dallojmë një numër të madh të llojeve të tyre. Po cilatjanë ato? Këto
lloje i ndajmë në dy grupe kryesore . Egzistojn lloje të shumta të reklamave por më të
rëndësishmet janë këto lloje:
1.

Në varësi të mjetit që e transmeton tek klienti ose konsumatori dhe

2.

Në varësi të mesazhit që transmeton.

Në vartësi të mesashit janë këto lloje të reklamës:
•

Reklama e markës

•

Reklama publike

•

Reklama e shitësit me pakicë

•

Reklama institucionale si dhe

•

Reklama direkte

Ndërsa nëë varësi të mjetit që transmetohet reklama tek konsumatori dallojmë :
1. Reklamimi i printuar;
2. Reklamim online;
3. Reklamimi në rrjetet sociale
4. Reklamimi në radio dhe television

2.2.1.1.Reklama e markës

Duka & Pano (2007) definojnë se reklamae para që shumëkujt i vjen nepër mend është
reklama e markës, mesazhi i secilës përgjithsishtë synon mbarë hapsirën kombëtare
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teksa fokuson një produkt që destionet për një treg të gjerë. Afirmimi i një imazhi unik
për të përbën preokupimin e reklamuesit në këtë rast.
Me reklamë të markës nënkuptojmë reklamën e markës se një produkti që destinohet
në treg dhe synon ta ketë hapsirën kombëtare, afirmim i një imazhit. Reklama e markës
është procesi që kompanitë përdorin për të mbajtur në dijeni publikun e markave të tyre
përmes marketingut, në mënyrë që konsumatorët do të vazhdojnë të blejnë produktet e
tyre. Reklama e markës përfshin çdo logo, simbol apo sllogan që përdoret nga një
kompani.
Pra, reklamat e markës do të përqëndrohet në gjëra të tilla si logo, imazhet e jetesës,
tregun e synuar, etj, ndërsa reklamat e drejtpërdrejtë fokusohet në ofertë.

Figura 6. Disa logo të markave

2.2.1.2.Reklama publike
Reklamat publike janë mesazhe në interes të publikut të shpërndara në media, pa
pagesë, me qëllim të ngritjes së vetëdijes, ndryshimin e qëndrimeve publike dhe sjelljen
ndaj një çështje sociale.
(Duka & Pano, 2007) argumetojnë se reklama publike vë theksin mbi problemet
sociale dhe mediat e përcjellin atë përgjithësisht pa e kushtëzuar me praktikën e e
pagesesë. Përmendim këtu fushata për aspektet të tilla si rujtja e mjedisit, lufta kundër
Sida-së , duhanit etj.
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Figura 7. Një reklamë publike
Burimi : (Gazeta Shqip, n.d.)

2.2.1.3. Reklama e shitjes me pakicë
Reklama e shitjes me pakicë sipas Duka & Pano (2007) është reklamë lokale dhe në
fokus ka tregun dhe produktet që gjenden në të, krijimin e një imazhi të veçantë,
reklamimin e çmimit tërheqës, qenësisë së produktit, vendndodhjen dhe orarin e
tregtimit duke synuar rritjen e fluksit të njerzëve në të.

Figura 8. Një reklamë e shitjes me pakicë
Burimi : (“Maxi Market”, n.d.)

Me një fjalë reklama e shitjes me pakicë është reklamë lokale dhe në fokus ka tregun
dhe produktet që gjendën në të, krijimin e një imazhi të veçantë, reklamimin e çmimit
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tërheqës, qenësisë së produktit, vendodhjen dhe orarin e tregtimit duke synuar rritjen e
fluksit të njerezve në të.

2.2.1.4. Reklama institucionale
Reklama institucionale vë theksin e saj mbi imazhin dhe synon afirmimin e indentitetit
të ndërmarrjesë apo një organizate në shoqëri , mardhëniet e saj me komunitetin lokal
apo me gjerë , impenjimin e saj ndaj çeshtjeve të mjedistë etj. Ndryshe kjo reklamë
njihet edhe si reklamë e korporatës. Ndërsa një përkufizim për reklamën institucionale
mund të jetë se : reklamat institucionalite janë reklamat e porositura nga një institucion
shtetëror, për të promovuar veprimtarinë e institucionit, me qëllim që të nxisë, të
përkrahë dhe mbrojë vlerat dhe qëndrimet që konsolidojnë demokracinë, mirëqenien,
shëndetin publik dhe sigurinë kombëtare. Apo thënë ndryshe kjo reklamë ka për qëllim
krijimin dhe konsolidimin e qëndrimeve pozitive kundrejt organizatës që e sponzorizon
atë.

Figura 9. Një reklamë institucionale
Burimi: (Ministria e Diasporës – Republika e Kosovës, n.d.)
Duke marrë për bazë audience, specifikat e rrethanave , mesazhi që reklama duhet të
komunikojë dallojm këto lloje të reklamave institucionale :
➢ Reklama identifikuese –imazh, e cila ka për qëllim të krijojë dhe të ruajë
imazhin e saj në audience të caktuara.
➢ Reklama pozicionimi- ka rol në pozicionimin dhe përmirësimin e raporteve të
ndërmarrjeve apo insitutucioneve në raport me palët tjera dhe
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➢ Reklama e mardhënjeve me publikiun- apo ndryshimin e qëndrimit dhe
përfshirjenë në komunitet.

2.2.1.5. Reklama direkte
Reklama direkte angazhon çdo lloj mjeti reklamues . Ndryshe nga llojet e tjera të
reklamave, reklama direkte synon të stimulojë direkt shitjen tek konsumatori por direkt
përmes postës apo telefonit .
Pra me këtë reklamë nënkuptojmë stimulimin direkt të shitjes teksa konsumatori
porositë direkt përmes postës apo telefonit markën në fjalë.Reklama direkte është ajo
reklamë që nxit një përgjigje prej audiencës pa praninë e palës së tretë. Mjetet që
ofrojnë këtë përgjigje janë: telefoni, radio, televizioni, gazeta ose revista.
Si karakteristika të reklamës direkte veqojmë :
-

Audienca më e pakët se te ajo klasike;

-

Komunikimi më përsonal dhe me feedback të menjëhershëm;

-

Më e kushtueshme por më efikase për konsumatorët potencial ;

-

Përgjigjëja jepet direkt (telefoni, rikthimi i një letre me zarf etj) dhe

-

Qëllim ka gjenerimin e shitjes në krahasim me reklamën klasike e cila ka për
qëllim informimin, bindjen dhe rikujtimin.

Protagonistët e reklamës direkte janë :
-

Reklamuesit ;

-

Agjensitë dhe

-

Konsumatorët
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Figura 10. Skemë e mjeteve që shfrytëzohen në llojet e reklamave
Burimi:(Email Marketing Service, n.d.)
Karakteristikë e reklamës direkte është se audienca e saj është dukshëm më e vogël se
reklama klasike duke e bërë këtë reklamë më personale me feedback të mënjëhershëm.

2.2.1.6. Reklamimi i printuar
Reklamimi i printuar mund të jetë shumë i shtrenjtë dhe audienca që lexon reklamën
është e një numri i vogël. Në qoftë se një biznes zgjedh këtë lloj reklamimi për
transmetimin e mesazhit tëtij,duhet

të

sigurohet

që

ajo

çfare

publikoi

të

lexohet fillimisht nga audienca”konsumatorshënjestër”.Duhet bërë një anketim para
se të reklamohet në mënyrë të printua apo përmes gazetave

dhe revistave. Në

përgjithësi në Ballkan por edhe në botë kjo formë e reklamës është në rënje pasiqë
informimi në kohë reale dhe avansimi i teknologjisë e ka ulurë dramatikishtë tregun a
po audiencën e kësaj medie .

2.2.1.7. Reklamimi online
Reklamimi online mund t’i bashkangjitet atij të printuar,por jo domosdoshmërisht.Në
qoftë se njëbiznes operon në 90% të kohës nëpërmjet internetit,biznesi nuk ka nevojë të
reklamojë nëmënyrë të printuar,por një pjesë të vogël të hapësirës së faqes mund ta
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përdorë për të reklamuarvetë biznesin.E rëndësishme në këtë teknikë reklamimi është që
emri i biznesit të lidhet memotorët më të fuiqshëm të kërkimit

2.2.1.8. Reklamim në rrjetet dhe mediat sociale
Pjesëmarrja në rrjetet sociale është bërë një fakt i jetës së përditshme të njerëzve. Çdo
ditë e më shumë njerëz janë të kyqura në to, duke rritur potencialin e rrjeteve sociale për
shfrytëzim nga bizneset. Me këtë në mendje këto rrjete shërbejnë si mjet transmetimi
për mesazhe reklamuese, si brenda vendit dhe ndërkombëtarisht. Në lidhje me këtë
pakotë që ofrojnë disa agjensi marketing janë :
•

Paketat të shpejta dhe të sakta për të krijuar profil në rrjetet sociale;

•

Mbikëqyrja dhe menaxhimi i profileve sociale;

•

Fushata reklamash në Facebook;

•

Krijim profili grafik në YouTube, Twitter dhe MySpace;

•

Lidhje – ura ndërmjet rrjeteve apo edhe

•

Shërbime këshilluese për menaxhim profili.

Reklamimi në rrjetet sociale përfiton nga zgjerimi që ofrojnë këto të fundit. Kur
audienca lexon të rejat më të fundit në faqen e një kompanie në rrjetin social dhe këto të
reja i ndajnë me të tjetrët, atëherë reklamimi ka marrë një rrugë të mirë. Nëpërmjet kësaj
metode sa më shumë informacione të reja të shpërndajë kompania aq më mirë është për
biznesin. Një avantazh i këtij mjeti është se ka kosto shumë të ulët dhe arrin një numër
të konsiderueshëm audiencesë.

2.2.1.9. Reklamimi në radio dhe televizion
Ekonomistët (Duka&Pano, 2006)theksojnë se

reklamuesit mund ta transmetojnë

reklamën e tyre përmes një rrjeti , një kablli , një programi lokal etj. Në rastin e parë
reklamuesi blen kohën prej rrjetit qoftë ky kombëtar apo rajonal duke siguruar
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transmetimin e reklamës në një numër minimum të degëve të rrjetit. Në këtë rast
prenotimi mund të zërë dhe vetëm një pjesë të veqantë rrjeti veçanarishtë kjo për
programet sportive që shpesh janë specifike për zona të ndryshme në rastet e tregjeve të
mëdhenj. Ka edhe mënyra të tjera të reklamimi në rrjetet televizive. Reklamimi në radio
e sidomos në televizion ofron një audiencë shumë të madhe. Radio dhe televizioni kanë
një rreze shumë të gjerë veprimi, por në të njëjtën kohë janë shumë më të shtrenjta se
metodatë e sipër përmendura. Zakonisht kompanitë paguajnë për një reklamë që nuk
zgjat më shumë se tridhjetë sekonda. Ndërsa reklamimet gjatë një programi që ka më
shumë audiencë, do të kushtojnë më shumë. Për shembull një spot tridhjetë sekonda në
ndërprerjën e katërt të reklamave të programit “Dancing With the Stars” kushton
1475 euro sipas ofertës zyrtare, ndërsa gjatë programit “Oksigjen” një reklamë
brenda emisionit kushtonte 507euro. Megjithatë avantazhi më i madh është se
arrihet

të

preket

një masë

shumë

e

gjerë njerëzish, dhe kjo është përfituese

sidomos për korporatat dhe kompanitë e mëdha. Pra sipas procesit të planifikimit që të
arrihet audienca e synuar duhet te zgjedhim mjetin e duhur për transmetimin e mesazhit.
Ndonëse i një lloji të veçantë dhe reklama është mesazh.
Llojet e reklamës televizive ndryshonë sipas mënyrës se si transmetohet ajo dhe atë në :
sponzorizime, pjesëmarrje apo spote njoftuese.
Sponzorizimi ka kuptimin e reklamave që bëhen në këmbim të pagesave për shpenzimet
duke shfrytëzuar hapsirën reklamuese gjatë realizimit të programeve të ndryshme
televizive.
Pjesëmarrja nënkupton emetimin e reklamave në një periudhë të caktuar kohore prej
15, 30 apo 60 sekondash gjatë një emisoni të caktuar televiziv dhe e cila reklamë
paguhet nga reklamuesi. Kjo lloj reklame njihet edhe si spot reklamues.
Spotet njoftuese kanë dallim nga spotet e më sipërme pasiqë spotete njoftuese i
referohen pushimeve mes programeve që televizonet lokale u ofrojnë reklamuesve
lokal.
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2.2.2. Ndikimi i dizajnit dhe përmbajtjes së reklamës në sjelljen e blerësve?

Qëllimi parësor i promovimit përkatësisht reklamimit është që konsumatori të blejë
produktin. Ndonjëherë konsumatorët marrin vendime për të blerë ose jo një produkt
bazuar në menyrën se si një kompani vendos të reklamojë produktin e saj, domethenë
në menyrën se si përpilohet përmbajtja dhe dizajni. Ka disa menyra se si dizajni dhe
përmbajtja influencojnë vendimet e konsumatoreve.

.

Shembull , kur vërejmë një reklamë, qoftë një billbord, poster ose banner në internet,
ne do të gjejmë elemente të dizjanit dhe përmbajtjes. Çdo element i shkruar ose grafik
sidoqoftë, është i krijuar për të shkaktuar një lloj përgjigjëje tek konsumatori. Qëllimi
kryesor i reklamës është të bindë klientët e mundshëm të blejnë një produkt ose një
shërbim.
Reklamat kërkojnë veprim të menjehershëm. Një menyrë se si këto reklama ndikojnë
tek konsumatorët është që të provokojnë një kundërveprim të menjehershëm. Për sa i
përket përmbajtjes, tërheqja për veprim është çelësi i ndikimit të konsumatorit. Për
shembull një mesazh promocional që përmban "edhe 50 copë në dispozicion" ndikon
tek veprimi i menjehershëm i blerësit.
Një shembull tjetër janë butonat online që titullohen "buy now." Sipas një studimi të
"University of Kentucky's School of Journalism and Telecommunications", thjesht
vështrimi i disa reklamave të veçanta për disa momente (reklamat online në veçanti) ka
një ndikim shumë të madhë në kujtesën e konsumatorit.
Disa Reklama inspirojnë nevojën për të kursyer para. Reklamat që flasin për ulje
çmimesh dhe promocione tërheqin shumë vemendjën e klientëve, për të blerë dhe për të
kursyer para. Disa klientë nuk bëjnë një blerje nëse nuk janë të bindur që gjatë këtij
procesi mund të kursejnë para. Në fakt kompania e studimit të marketingut "A.C.
Nielsen" vlerëson se 60% e konsumatorëve kërkojnë të dinë nëse gjatë procesit të
blerjes mund të ketë ulje. Kështu që kur jeni duke krijuar një reklamë, shtimi i një
kuponi mund të bëjë diferencën mes suksesit dhe dështimit.

2.2.3. Roli i reklamës në biznes
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Reklama dhe promovimi janë komponentët thelbësore të një biznesi të suksesshëm,
efektet e tyre përfshijnë krijimin e markës, zgjerimin tregut të synuar, hulumtimin e
tregjeve të reja, zhvillimin e besnikërisë tek

konsumatort dhe “mbrojtjen” ndaj

konkurrencës. Bizneset pa strategji të marketingut mund të kursejnë të holla, por ata
veprojnë në disavantazh të dukshëm.
(Ceku & Kaja& Caku, 2010) argumentojnë se reklama është një nga elementet me
rëndësi shumë të madhe të marketingut miks dhe njëherazi edhe një nga elementet e
promocionit. Reklama

është një mjet shumë i rëndësishëm i komunikimit me

konsumatorët dhe në vendet e zhvilluara zë rreth 1 për qind të prodhimit të brendshëm
bruto dhe rreth 2 për qind të vlerës së mallrave të konsumit të gjerë Reklama nuk
funksionon në një vakum, por në një mjedis tregu ku disa forca si nevojat e
konsumatorëve, interesave të biznesit dhe rregulloreve të qeverisë janë në punë. Ajo
është një forcë e fuqishme në drejtim të saj bindëse dhe funksionon si

një rol i

rëndësishëm ne nje ambient ekonomiko-social. Në ekonominë e sotme të tregut,
reklamat është bërë një element i rëndësishëm i shoqërisë. Për më tepër, reklama ka një
rol të fuqishëm konstruktiv në rritjen ekonomike të një vendi.
Nëse themi kështu atëherë rolin e reklamës duhet ndarë në rolin e saj që ka në
biznes dhe në rolin e saj që ka në shoqëri.
Kemi dy mendime rreth ndikimit të reklamës në ekonomi :
1. Shkolla e fuqisë mbi tregun - reklama shihet si instrument komunikimi për të
redukutar shqetësimin e konsumatorit rreth faktorit çmim d.m.th të shes me çmim
ndryshe nga tregu. Presupozohet se reklama është plotësisht në gjendje të diferencojë
produktet e ngjajshme mbi bazen e faktoreve jo – çmim. Përmes ndryshimit të shijeve
konsumatore , tregtarët synojn uljen e ndjeshmërisë karshi çmimit sikurse inkuraojnë
besnikerinë karshi markës pasi supozohet që blersitë do t’i rrinë besnik markës së tyre
pavaresishtë çmimit që tregtohet ajo. produktet e ngjajshme mbi bazen e faktoreve jo –
çmim. Përmes ndryshimit të shijeve konsumatore , tregtarët synojn uljen e ndjeshmërisë
karshi çmimit sikurse inkuraojnë besnikerinë karshi markës pasi supozohet që blersitë
do t’i rrinë besnik markës së tyre pavaresishtë çmimit që tregtohet ajo.
2. Shkolla e konkurencës së tregut - reklama si një burim i informimit që synon
dhe

rritë

ndjeshmërinë e tregut karrshi çmimit dhe stimulon konkurrencën mes

ndërrmarrjes. Sipas kesaj shkolle , sa më shumë konsumatorë të kenë informacion ,
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aq më shumë mundësi ka që të vlerësohen zgjidhjet e ndryshme me synim gjetjen e
çmimit më të ultë.
Siç është konstatuar edhe tek definimi i reklamës , qëllimi kryesor i reklamës është
ndikimi tek konsumatorët për të rritur shitjet e produkteve apo shërbimeve të
ndërmarrjes. Andaj si rezulatat apo imapkt pozitiv për një reklamë duhet të analizohet
efektiviteti i saj edhe pse kjo nuk mund të saktësoj rolin e rekalmes në rritjen e shtijeve.
Megjithatë , çfardo metode apo insturmenti që përdoret për matjen apo vlerësimin e
efektivitetit të rekalmës , është me rendesi kritike të dihet se cila vlerë e shpenzuar ka
treguar sukses , dhe cili mesazh dhe media ka funksionuar dhe cila jo.

2.2.4. Protagonistët e reklamës
Një reklamë përmbanë disa palë apo subjekte që e realizojnë përkatësisht ndërmarrja
për llogarinë e të cilës bëhet reklama apo reklamuesi , biznesi apo agjenti reklamues dhe
media.
1. Reklamuesi është ai që e inicon krijimin e një reklame . Është ai që përcakton se
kush do të jetë audiencë e reklamës, media që do të përcjellë atë , buxheti që do të vihet
në dispozicion dhe transmetimit të reklamës . Reklamuesit janë të shumtë e të natyrave
të ndryshme në varësi të pozicionit të tyre në kanalin marketing , funkisoneve të tyre ,
objektivave që synojnë etj.

Ata mund të jenë prodhuesit e produkteve, shitësit e

produkteve , individët e veqantë, institucionet etj.
2. Profesionistët e rekalmës përfqësojn një ndër protagonistëtë apo elementet më të
rëndesishme të tregut të reklamës teksa bën lidhjen ndërmjet medias dhe ndërmarrjeve
që duan të realizojnë emetimin e sinajaleve reklamuese. Këta profesionistë ndryshe
quhen edhe si agjenci marketingu

pasiqë ato përveq reklamës organizojnë edhe

elementet e tjera të marketingut si kërkime të tregut si dhe krijim të strategjive të
marketingut në përgjithësi.
Prandaj rolin e këtyre agjensive të marketingut e konceptojm në tri aspkete:
I. Informimin e vazhdueshëm mbi ndjekshmërin e medias;
II. Konceptimin dhe krijimin e mesazhit reklamues , si dhe
III. Përgatitjen e planeve të marketingut për reklamuesin apo bizneset.
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1. Media është elementi i tretë i reklamës dhe shumë i rëndësishëm në tregun e
marketingut dhe praktikishtë përfaqëson kanalet e shpërndarjes

të sinjaleve apo

mesazheve të reklamës. Media nënkupton kanalin e komunikimit apo të përcjelljes së
mesazhit prej reklamuesit apo burimit drejt marrësit apo audiencës (konsumatorit).
Këtu mund të përmendi: gazetat, televizonin, radion,revistat , rrjetet sociale etj.

2.2.5. Zhvillimi i reklamës
Fillet e reklames nuk mund të përcaktohen me saktësi, por ka shembuj të reklamës që na
vijnë nga disa mijëra vjet më parë. Në vendbanimet antike të Babilonasve janë gjetur
pllaka të argjilës që përmbanin mesazhe reklamuese për një shitës kremerash dhe një
këpuctar. Stërgjyshërit e stendave apo billbordeve të sotëm janë gjetur nga arkeologë në
gërmadhat e mureve

të Pompeit(Portsmouthi i sotëm). Historia e reklamës është

pashmangshmërisht e gërshetuar me ndryshimet sociale dhe përparimet në fushën
e teknologjisë. Sa për ilustrim, shpikja e shtypshkronjës së Gutenbergut krijoi
disa

mundësi

më

të

avancuara

reklamimi

përmes afisheve, shpalljeve edhe

reklamave në gazeta.Sipas enciklopedisë online Wikipedia, (2016) zhvillimi i reklamës
me një hov të madh ndodhi pas Revolucionit Industrial. Rritja e përnjëhershme e
industrisë nxori në pah nevojën për hedhjen e produkteve më të mirë në treg. Nevojat në
rritje në fushën e marketingut çuan edhe në krijimin e
organizma

të

specializuara

në

ofrimin

e

agjensive

të

reklamave, si

shërbimeve reklamuese. Reklamat

moderne u krijuan me shfrytëzimin e teknikave tek reklamat e duhanit në vitin 1920,
në mënyrë të konsiderueshme tek fushatat reklamuese të Edward Bernays, i cili edhe
konsiderohet si themeluesi i reklamave moderne "Madison Avenue".
Mirëpo edhe reklamat e kanë një periudhë të tyre të evoluimit , fillet e së cilës nuk dihen
me saktësi por egzistojnë fakte nga babillonia ku janë gjendur shenja reklamuese në
pllaka argjile të një këpuctari dhe shitësi kremrash .
Mirëpo reklama e mirëfilltë erdhë si shkak i zhvillimit industrial aty kah shekulli XIX
kur u rritë nevoja për të reklamuar produktet më të mira në treg.
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Figura 11. Një reklamë e vjetër
Burimi: (New technology, old complaints, n.d.)
Me rritjen e industrisë u zhvilluan edhe bizneset e specializuara në marketing apo
agjenistë e reklamës. Rrënjët e agjensisë moderne reklamuese i gjejmë në Philadelphia
në SHBA aty rreth shekullit XIX. Ishte pikërisht koha kur reklamimi
u bë një profesion i zakonshëm. Trendet e zhvillimit të industrisë së reklamave që nga
përfundimi i Luftës së Dytë Botërore e këndej të bazuara mbi nevojat e konsumatorit,
pastaj lindja e radios, televizionit, kompjuterit dhe zhvillimi i teknologjisë së
informacionit i dhanë reklamës një impuls të paparashikueshëm ,deri në kohët e sotme
ku kemi formatë më të avancuar që nga reklamat në gazeta deri në ato online në
internet. Në shekullin XXI reklama ka evoluar si formë e strategjisë sociale për të
influencuar ndjenjën e njerëzve për të konsumuar apo për të blerë produkte të caktuara.
Edhe në vendin tonë ka në treg disa agjensione të reklamës e të cilatë janë treguar në
nivel të lartë profesionale.

2.2.6. Reklama digjitale , rëndësia e saj sot

Në të kaluarën, kur kompanitë dëshironin të reklamonin produktet/shërbimet e tyre, atë
e bënin përmes kanaleve të marketingut tradicional sikurse TV, radio apo mediave të
shkruara.
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Deri vonë kjo, ka funksionuar mirë dhe ka qenë efikase, sidoqoft, të njëjtën gjë s’mund
ta themi edhe për dekadën e fundit. Për të arritur maksimumin e synimeve të tyre tek
konsumatorët , duke përdorur median sociale, agjensitë e reklamave janë duke bërë
ndryshime të më dhënë fushatat e tyre promocionale.
Në vend që të ideojnë një reklamë të vetme me një mesazh të qartë dhe kjo të të
transmetohet në televizione, radio, shtypin e shkruar dhe më gjerë, ato janë duke
prodhuar një sërë varacionesh të reklamës për një çështje të vetme, me qëllim që t’i
përshtatet shijeve të konsumatorëve të ndryshëm.
Kjo sepse zhvillimet e mëdha teknologjike kanë ndryshuar mënyren qysh sot
konsumatorët komunikojnë me brendet dhe anasjelltas. Si rezultat i kësaj, është e
nevojshme që gjatë planifikimin të reklamave të siguroheni që reklama digjitale të jetë
e integruar thellë në strategjinë tuaj të reklamës.
Reklama digjitale dhe benifitet që ajo sjell mund të mos jenë të reja për shumicen prej
nesh. Pothuajse çdo biznes në Kosovë sot është prezent në të pakten një nga kanalet
digjitale përmes Websajtit, Google, Facebook, Twitter dhe kanale të ngjajshme . Kjo
prezencë ka ardhur si rezultat i ndryshimeve të zakoneve të konsumatorëve të cilët
shumicen e kohës janë online në rrjete sociale, duke lexuar lajme apo duke shfrytëzuar
makinat e kërkimit për të gjetur informata të cilat ju nevojiten.
Ideja e marketingut ka qenë gjithmonë që mesazhet që një brend dëshiron të përcjell tek
audienca e saj të shfaqen aty ku konsumatori po shpenzon shumicën e kohës dhe ku
gjasat për vëmendje janë më të mëdha. Para një dekade, ky vend do të ishte TV, Radio
apo Mediat e shkruara, ndërsa sot janë rrjetet sociale, makinat e kërkimit, pajisjet
mobile dhe mediat elektronike (të cilat i kemi me shumicë tek ne). Ndryshimet mund
të jenë të vështira por në disa raste janë të domosdoshme. Një nga përparësitë e
reklames digjitale është se gjithçka është e matshme. Nëse një ndërmarrje shpenzon
një shumë të cakutar eurosh , përmes mjeteve në dispozicion ajo mund të mat se si
është shpenzuar ajo shumë, sa vetë e kanë parë reklamen tuaj, sa kanë klikuar në të apo
kanë realizuar një blerje si rezultat i asaj reklame dhe mbi të gjitha se sa ka qenë kthimi
në investim.
Platformatë më të fundit sociale që synojnë të tërheqin vëmendjen e reklamuesve janë
Snapchat, Facebook dhe Instagram, ku përdoruesit mund të dërgojnë mesazhe, foto dhe
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video direkt për miqtë. Markat kanë filluar të studiojnë mundësinë e reklamimit edhe në
Pinterest, ku përdoruesit bëjnë “Pin Up”, vetëm gjërat dhe produktet që përbëjnë interes
për ta. Pavarësisht këtij fakti, Pinterest ka vetëm 70 milionë përdorues dhe nuk mund të
arrijë Twitter (300 milionë përdorues) apo Facebook që ka plot 1.5 miliarë përdorues.
Momentalisht, Facebook është duke u preferuar më shumë nga agjencitë e reklamave,
për shkak të lehtësirave dhe risive të herë pas hershme. Sërish, kjo mbetet e paqartë për
sa kohë përdoruesit e Instagramit dhe WhatsApp janë duke ardhur në rritje.
Duket se mediat e vjetra po humbasin çdo ditë e më shumë të ardhura nga reklamat për
shkak të rivalëve të tyre dixhitalë. Reklamat televizive deri tani mbahen në rritje, por
me kalimin e kohës parashikohet që audienca të pësojë rënie dhe konkurenca do të
ndjehet më fortë. Megjithatë, rrjetet sociale kanë ende shumë për të bërë për sa i përket
formatit optimal për video reklamat.

2.3 Perceptimi i konsumatorëve ndaj reklamës
2.3.1 Natyra e perceptimit
Në marketing perceptimet janë më të rëndësishme se realiteti, sepse perceptimet
ndikojnë në sjelljen aktuale të konsumatorëve. Perceptimi është një proces nga i cili
njerëzit zgjedhin, organizojnë dhe intepretojnë informacionin për të krijuar një tablo
kuptimplotë të botës. Kjo nuk varet vetëm nga stimujt fizikë por dhe nga stimujt dhe
kushtet e mjedisit rrethues. Perceptimet si një koncept i rëndësishëm nuk kanë një rol të
madh vetëm në fushën e psikologjisë, pasi lidhen ngushtësisht edhe me fusha të tjera e
konkretisht me marketingun dhe me sjelljen konsumatore. Vetë koncepti i perceptimeve
është i një rëndësie të veçantë në këtë temë, për faktin se objektivat e këtij punimi janë
perceptimet e konsumatorëve ndaj reklamave.
Prodhimi final i cilido produkt në shoqërinë moderne, nuk është as në paktim e as në
distribuim, por në marketing, respektivisht në reklamim. Psikologjia e marketingut dhe
reklamës fokusohet në perceptimin dhe motivimin e blerësit për t’u rritur përqindja e
shitjes. Shitja me të gjitha modalitetet e saj qëndron në njërën anë, derisa blerja qëndron
në anën tjetër. Këto dyja duhet të jenë të shkrira në një tërësi të pandarë. Ky proces
varet nga sjellja e shitësit dhe vendimmarrja e blerësit për të blerë. Prandaj, kjo
nënkupton se perceptimet si një koncept i rëndësishëm nuk kanë një rol të madh vetëm
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në fushën e psikologjisë, pasi lidhen ngushtësisht edhe me fusha të tjera e konkretisht
me marketingun dhe me sjelljen konsumatore. Njerëzit i krijojnë nevojat e tyre në bazë
të perceptimit të dhënë.
Një koncept i marketingut që përfshin përshtypje, vetëdijen e një konsumatorit ose edhe
ndërgjegjësimin për një ofertat e një kompanie. Perceptimi i konsumatorëve është
ndikohet në mënyrë tipike nga reklamat, komentet , marrëdhëniet me publikun, mediat
sociale, përvojat personale dhe forma të tjera.
(Kotler & Armstrong, 2012) shprehen se Perceptimi paraqet proces përmes të cilit
fitohen stimujt ose informacione nga natyre fizike ose psikologjike ose nga ndikimi i
mjedisit. Kur njeriu ndjen, sheh, dëgjon diçka, atëherë ai merr informacione. Ajo që
është parë apo ndjerë, ose ajo që është fi tuar me shikim dhe ndjenja fi ltrohet nëpërmjet
perceptimit. Perceptimet si një koncept i rëndësishëm nuk kanë një rol të madh vetëm
në fushën e psikologjisë, pasi lidhen ngushtësisht edhe me fusha të tjera e konkretisht
me marketingun dhe me sjelljen konsumatore. Vetë koncepti i perceptimeve është i një
rëndësie të veçantë në këtë temë, për faktin se objektivat e këtij punimi janë perceptimet
e konsumatorëve për reklamat. Në mjaft libra dhe artikuj shkencorë gjenden shumë
përkufizime të perceptimeve, të cilat në varësi të fushës u përafrohen koncepteve
përkatëse hulumtuese. “Perceptimet janë një proces me anë të të cilit njerëzit i
selektojnë, i organizojnë dhe i interpretojnë informacionet në formën e kuptimit të
fotografisë së botës.Që natyra e perceptimit të kuptohet akoma më mirë, ne do të
mundohemi që ta paraqesin përmes një figure modelin e dhënë:t
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Figura 12. Modeli i përpunimit të informacionit
Burimi: (Hawkind et al , 2001)

Shumë modele janë paraqitur mbi mënyrën e perceptimit të informacionit nga ana e
konsumatorëve, por ato japin një avantazh shumë të madh për kuptimin e natyrës së
perceptimeve dhe paraqitjes së tyre. Si model më i pranueshëm, i cili e sqaron në detaje
mënyrën e përpunimit të informacionit është modeli i dhënë , i cili përbëhet nga katër
hapa kryesorë: ekspozimi, vëmendja, interpretimi dhe kujtesa. Nga modeli i paraqitur
më sipër mund të konstatohet se modeli i natyrës së perceptimeve sqaron qartësisht
edhefaktin që perceptimet e konsumatorëve përbëhen nga tre komponentë kryesorë:
ekspozimi, vëmendja dhe interpretimi. Duke u bazuar në modelin e paraqitur më sipër
në lidhje me natyrën e perceptimit, respektivisht me procesin e vendimmarrjes
konsumatore, mund të konstatojmë lehtë se elementet e paraqitura nga reklama mund te
kene impakt shume te madhe tek kjo sjelle.Baza e të dhënave të sakta të
marketingut;Me konsumatorëve të synuar, ju duhet të bëni bazës së të dhënave, bazës së
të dhënave të sakta të klientit të konsumatorëve nga përfaqësues i shitjes tuaj nga baza e
të dhënave për çdo ditë për të sjellë deri burimet e tyre të konsumatorëve, dhe më pas
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për të thirrur, ndjekur-up, etj, kështu që shitjet e efikasitetit do të përmirësohet në masë
të madhe.

2.3.2 Modeli i procesit të perceptimit
Perceptimi është proces përmes të cilit konsumatorët

seleksionojnë, organizojnë,

interpretojnë dhe përgjigjen në informacionet të cilat i marrin nga mjedisi. Perceptimi
krijohet në bazë të informacioneve, të cilat kërkohen ose fitohen, sigurohen,
seleksionohen, përpunohen dhe në ato reagohet, respektivisht përgjigjet. Procesi i
perceptimit dhe krijimit të perceptimeve karakterizohen me vetitë kryesore si në vijim:
1. Tërësia në perceptim. Edhe pse objektet dhe dukuritë përbëhen nga pjesët ose
elementet, në perceptim ato krijojnë njësinë e vetme. Thuhet se shihet një dru, edhe pse
faktikisht shihen elementet të tij si: gjethet, degët, trungu na kuptohet vetëm një pjesa
dalluese e informacioneve, ndërsa të tjerët përfaqësojnë ndonjë lloji prapavije.
2. Seleksionimi perceptiv. Në moment të njëjtë mbi shqisat e njeriut veprojë një
numër i madh stimujsh, por perceptohen vetëm një numër i Modelet teorike kanë gjetur
përdorim të gjerë në marketing për të analizuar probleme të ndryshme me vlerë
shkencore. Në këtë kuadër, ne do të paraqesim një tjetër model teorik për të sqaruar më
mirë aspektin e përgjithshëm të perceptimeve.
3. Konstatimi i perceptimit. Objektet dhe dukuritë gjenden në ndryshim të
vazhdueshëm. Druri perceptohet si “dru” edhe në pranverë edhe në verë edhe në dimër,
edhe pse në të gjitha këto stinë, ai ka një dukje krejtësisht të ndryshme. Kjo dukuri
mund të paraqitet në formë të: konstatimit të madhësisë, formës dhe ngjyrës. Ndër
faktorët e jashtëm veçanërisht i rëndësishëm është organizimi i stimujve. Njeriu
spontanisht i organizon në njësi të vetme perceptuese stimujt që janë të shpërndarë në
hapësirë në bazë të parimeve të caktuara. Ato parime janë: afërsia, ngjashmëria,
simetria , kontinuiteti dhe mbyllja . Faktorët e brendshëm sipas (Mc Shane & Clinov,
2008) kanë të bëjnë me:
1. Gjendjen fiziologjike të trupit. Është e njohur se perceptimi ndryshon kur njeriu
është i lodhur, i uritur ose i etur.
2. Eksperiencën e mëparshme. Kur do të perceptohet objektivisht varet nga përvoja
e mëparshme.
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3. Gjendjen emocionale në momentin e perceptimit. Kur njeriu është i frikësuar, e
shikon edhe atë çka nuk ekziston.
4. Dallimet sociale. Perceptimet ndryshojnë në mesin e njerëzve që jetojnë në
mjedise të ndryshme kulturore, sociale dhe kombëtare. Perceptimi i
konsumatorëve është i ndryshëm, pasi ata i shikojnë dhe i interpretojnë gjërat në
mënyra të ndryshme, varësisht nga ajo se në çfarë mjedisi janë dhe si janë të
informuar. Bazuar në analizen e Solomon (2008) si në figurën e mëposhtëme ,
perceptimi është proces i sensorëve të ndryshëm, por pesë janë sensorët
kryesorë, të cilët ndikojnë në ndërtimin e procesit të perceptimit:
a. Të parit
b. Të dëgjuarit
c. Të nuhaturit
d. Të shijuarit
e. Të prekurit

Figura 13. Modeli i procesit të perceptimit
Burimi: ( Solomon, 2008)
Të gjitha këto shqisa janë një burim shumë i rëndësishëm informacioni, me anë të të
cilit bëhet përcjellja e informacioneve në trurin e njeriut dhe në lidhje më atë se çka e
rrethon konsumatorin. Procesi i perceptimit është trajtuar dhe vijon të trajtohet me
shumë vëmendje nga një numër i madh menaxherësh të marketingut perkatesishte
krijues reklamashe.
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Duke u bazuar në përshkrimin e procesit të perceptimit, marketeret kanë arritur që
nëpërmjet këtyre komponentëve të depërtojnë në kujtesën e konsumatorëve nëpërmjet
fazave të procesit të perceptimit si, ekspozimi, kujdesi dhe interpretimi.

2.3.2.1 Ekspozimi

Ekspozimi është një nga elementet e para të formimit të perceptimit të konsumatorëve.
Një nga pyetjet që shtrohet më së shumti në fushën e perceptimeve është se kur ndodh
ai. Sipas një analize rezulton se ekspozimi ndodh atëherë kur stimujt janë të vendosur
brenda një mjedisi të përshtatshëm për personin. Duke qenë vazhdimisht konsumatorë,
ne ekspozohemi ndaj një numri të madh stimujsh, pa dallim të mjedisit ku ndodhemi.
Nga kjo nënkuptojmë se kjo fazë konsiston në prezantimin e një reklame në mjedisin
në të cilin konsumatori është prezent. Shembuj të tillë përfshijnë reklamat me billboarde të cilët shfaqen në një hapësirë publike ku konsumatori ecën, një reklamë e printuar e
cila përfshihet në një gazetë që konsumatori lexon, apo një reklamë që paraqitet në një
kanal TV kabllor të cilin konsumatori mund të jetë duke e ndjekur. Është vlerësuar që
një konsumator i zakonshëm është i ekspozuar

ndaj qindra e ndonjëherë mijra

mesazheve promocionale çdo ditë. Është e rëndësishme, sidoqoftë, të kuptojmë
ndryshimin midis ekspozimit mjedisor dhe ekspozimit konjitv (njohës). Ekspozimi
mjedisor ndodh kur një reklamë është prezente në mjedisin e konsumatorit. Megjithëse
një prezencë e tillë është diçka pozitive për reklamuesin, kjo gjë nuk garanton që
konsumatori e vë re reklamën. Për shembull, megjithëse billboardi mund të ndodhet në
një rrugë në të cilën konsumatori ecën (ekspozimi mjedisor), konsumatori mund të mos
e shohë atë. Sidoqoftë, nëse shqisat e konsumatorit bien në kontakt me reklamën, do të
kemi ekspozimin konjitiv. Ekspozimi konjitiv përfaqëson përpunimin shqisor që
konsumatori i bën reklamës. Si pasojë, ekspozimi konjitiv është një objektiv më i
vështirë për tu arritur se sa ekspozimi mjedisor, thjesht për shkak të numrit të madh të
reklamave ndaj të cilave konsumatori ekspozohet rregullisht. Bota e komunikimit dhe
reklamesë janë bërë shumë dominues në shekullin njëzetenjë, aq më shumë kur flasim
për botën p.sh. te markave globale, për të cilat reklamat televizive dhe billbordet janë
ndër format kryesore të ekspozimit duke i sjellë, kështu, në vëmendjen e konsumatorit,
kudo ku këta të fundit mund të ndodhen. Por, a mundet të ndikojë ekpozimi në mënyrë
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domethënëse te individi? Sipas Solomon (2008 ) ekspozimi nuk bazohet mbi një provë
ose gjykim të vetëm, siç mund të jenë publiciteti apo ekspozimet tregtare.

2.3.2.2 Vëmendja
Vëmendja ashtu sikurse komponenti i mësipërm, edhe vëmendja luan një rol të
rëndësishëm në të kuptuarit e drejtë të perceptimit konsumator. Në fakt, ne jetojmë në
një shoqëri të informacionit, ku nga çdo anë jemi të bombarduar nga informacionet e
shumta, të cilat vijnë nga burime të ndryshme komerciale. Si rezultat, vëmendja jonë
për markat e ekspozuara në TV, në web-faqe ose në burime të tjera të informimit
rritetvazhdimisht. Vëmendja e konsumatorëve rritet edhe më shumë kur bëhet fjalë për
botën e Internetit, hapësirë kjo në të cilën kompanitë ofrojnë një masë pothuaj të
pafundme informacioni. Në një studim të bërë në vitin 1978 nga shkenctari Miller
tregohet se në një reklamë 30 sekondëshe, vëmendja e konsumatorëve goditej tetë herë,
ose mesatarisht 4 herë në sekondë, ndërkohë që ky numër rritet akoma edhe më shumë
në vitin 1991, kur numri i goditjeve të vëmendjes konsumatore shkon në 13, me
kohëzgjatje 2 sekonda çdonjëra goditje. Pra, kjo goditje ka ardhur vazhdimisht në
rritje.Formalisht, vëmendja mund të përkufizohet si përpjekja alokuese mendore që
konsumatori shfaq ndaj materialit reklamues. Në këtë fazë, konsumatori përpunon më
tutje informacionin që i paraqitet në reklamë. Konsumatori mund të zgjedhë të injorojë
një pjesë të informacionit që i paraqitet apo mund t’i kushtojë përpjekje shtesë mendore
përmbajtjes së reklamës. Si pasojë, ndodh një proces filtrimi gjatë të cilit reklamat të
cilat konsiderohen si jo relevante apo jo interesante lihen mënjanë menjëhere. Suksesi
në këtë fazë varet nga aftësia për të drejtuar reklamat kundrejt audiencës së
përshtatshme të synuar dhe për të zhvilluar një përmbajtje reklame që është
mjaftueshëm interesante për të motivuar konsumatorët t’u kushtojnë vëmendje detajeve
të informacionit të reklamuar.
Vëmendja e konsumatorëve është një komponent i perceptimit që ndikohet nga faktorë
të tjerë, të cilët e bëjnë atë akoma më të rëndësishëm për marketerët dhe menaxherët e
marketingut, e akoma më shumë për konsumatorët.
Vëmendja e konsumatorëve ndikohet nga tri grupe faktorësh, të cilët janë:
1. Faktorët stimulus
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2. Faktorët individualë
3. Faktorët situacionalë
Marketerët nuk ngurrojnë që ta rrisin vëmendjen e konsumatorëve duke shfrytëzuar
faktorët e sipërpërmendur. Në fakt, përdorimi i faktorëve stimulus është një
karakteristikë fizike e stimulimit të vetvetës.

2.3.2.3 Interpretimi
Interpretimi i referohet të kuptuarit të stimujve interpretimi mund të jetë njohës ose
emocional. Marketerët janë shumë të kujdesshëm në analizën e interpretimit emocional,
sepse kjo pjesë është aspekti më i ndjeshëm në psikologjinë e konsumatorëve dhe në
raste të caktuara, ndaj një marke konsumatorët mund të reagojnë në mënyra të
ndryshme, madje edhe të shfaqin efekte negative.
Cilët stimuj do të pranohen, shpesh varet nga personaliteti i njeriut. Njerëzit mund të
ndikohen nga stimuj të njëjtë, por t’i pranojnë në mënyra të ndryshme. Për shembull, në
qoftë se dy njerëz shikojnë ndonjë reklamë në televizion, mund të kenë interpretim të
ndryshëm të mesazhit. Njëri mund të jetë i motivuar të blejë prodhimin që i është ofruar,
kurse tjetri mund të mos jetë në gjendje të tregojë se çfarë ka parë dhe ka dëgjuar.
Sipas kësaj konkludohet se përpunimi i informacionit apo interpretimi është një fazë
komplekse në të cilën konsumatori alokon përpjekje domethënëse përpunuese për të
bërë vlerësime konjitive dhe diagnostikuese ndaj informacionit që prezantohet në
reklamë. Këto përpjekje shpesh rezultojnë në një vlerësim të mesazhit që përçohet në
reklamë dhe një aprovim apo mosaprovim të mesazhit të paraqitur. Për shembull,
konsumatori mund të ketë nevojë të vlerësojë thëniet që bëhen në një reklamë nga një
firmë ndërmjetëse në lidhje me vëmendjen speciale të personalizuar që ajo u kushton
klientëve të saj, apo pretendimet e një kompanie sigurimesh në lidhje me tarifat e saj
konkurruese. Analiza që konsumatori u bën këtyre thënieve më pas do të rezultojë në
një konkluzion të përgjithshëm aprovimi apo mosaprovimi ndaj pretendimeve që bëhen.
Si pasojë është e rëndësishme, që pretendimet e bëra në një reklamë të jenë bindëse për
audiencën e synuar dhe jo të konsiderohen si të ekzagjeruara apo sipërfaqësore.
Përpunimi që i bëhet mesazhit në këtë fazë, sikurse dhe ekzekutimi i vazhdueshëm i
reklamës nëpër media, do të ndihmojë në riforcimin e mesazheve të paharrueshme të
cilat si pasojë do të influencojnë percepetimet e konsumatorëve dhe vendimet e tyre.
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Nga aspekti i marketingut, me rëndësi është që të njihen stimujt ose sinjalet që ndikojnë
në perceptimin e konsumatorëve të cilët e ndërtojnë për ndonjë prodhim. Së pari duhet
të identifikohen karakteristikat më të rëndësishme siç janë çmimi dhe kualiteti i
prodhimit dhe çfarë është ajo që konsumatorët e duan nga një prodhim dhe pastaj të
krijohen sinjalet të cilat do të drejtohen te konsumatorët që të realizohet komunikimi i
dëshiruar. Këto sinajle përçohen tek konsumatoret përems reklamës në forma të
ndryshme.

2.3.3 Perceptimi – llojet e përzgjedhjeve
Secili prej nesh është nën presion të informatave gjatë gjithë kohës, përfshirë këtu edhe
reklamat jemi të detyruar të zgjedhim përmes një procesi të quajtur përzgjedhja
selektive. Sipas perceptimit dhe përzgjedhjes selektive kjo e fundit mundë të jetë këto
forma kryesore:
1. Përzgjedhja e ekspozimeve është përqendrimi i vëmendjesë karshi mesazheve që
janë në një linjë me qendrimet dhe besimet e blerësit duke injoruar me dashje të
kundërtat ( rasti i blerjes së gazetës apo ndjekja e portaleve , që shkon përshtat me
opinonet e tuaja duke evituar ato të pozicioneve të kundërta ). Ky lloj reagimi mund të
haset veçanarisht në fazën e pas-blerjes kur blerësit p.sh, ballafaqohen me reklama për
produktet që sa mund të kenë blerë ( për dike që ka blerë një dhomë gjumi të vendit ,
nuk përbën interes më reklama e një dhomë gjumi BINNI ; një pirës i cigares eviton
shikimin e një emisioni për rreziqet e saj).
Reagimi në fjalë, konstatohet gjithashtu dhe kur lind një nevojë (mjaft të rinjë sot
shfletojnë portalet dhe broshurat me shpresën mos gjejnë ndonjë aplikim për studimet
jashtë shtetit etj;
2. Përzgjedhja interpretuese i referohet interpretimit te informacionit nëmënyrë të
tillë që t’i shkojë për shtati qëndrimeve dhe besimeve tona ( “Po vërtet shërbimi tek ai
restorant nuk ishte i nivelit të restorantit në qender , por ama çmimet ishin mjaft të
ulëta“) dhe e fundit;
3. Përzgjedhja kujtuese e cila ka të bëjë me atë se blerësit krejt natyrshëm
“harrojnë”. Ata nuk munden të rikujtojnë gjithqka që ata lexojnë, shiqojnë, degjojnë,
qoftë edhe pak ohë pasi ata i janë ekspozuar stimulit përkatës apo reklamës përkatëse
në këtë rast. Në tërësi është pikërisht ky process selektimi që shpejgon përse disa
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individë nuk ndikohen aspak nga reklama , sado agresive mund të paraqitet ajo : ata
thjesht mund të mos shohin, mund të mos e kujtojnë apo dhe në rast se si ekspzohen ,
ata mund të jenë shumë skeptic karshi saj.
Nisur nga rëndësia e madhe që perceptimi luan në sjelljen konsumatore,
hulumtuesit(Duka & Pano, 2007) një vëmendje të posaçme i kanë kushtuar
‘’perceptimit subkoshient” që ka të bëjë me ekspozimin karshi stimujve të ndryshëm pa
qenë aspak të vetëdijshëm në lidhje me të .

2.3.4. Perceptimi i reklamave
Perceptimi konsumator paraqet një koncept të rëndësishëm dhe kritik në mendimin e
marketingut dhe të sjelljes konsumatore. Nësë e përshkruajmë në mënyrë të
përgjithshme, konsumatorët janë të ndryshëm në perceptimin e produktiit apo shërbimit.
Në varësi të këtyre perceptimeve, ata mund të jenë të gatshëm të vazhdojnë t’i blejnë
produktet apo sherbimet e caktuara dhe t’u tregojnë të tjerëve për eksperiencat që kanë
nga këto produkte. Nëse nuk janë të kënaqur, ata do të largohen nga market e
produkteve dhe shërbimet dhe do t’u ankohen ndërmarrësve, shitësve me pakicë, atyre
me shumicë ose konsumatorëve të tjerë. Në raste të caktuara ndodh që, pritjet
konsumatore të plotësohen, por konsumatorët mund të ndryshojnë në kontekstin e
perceptimit p.sh. të markave te caktuara . Gjithashtu, perceptimi konsumator është
analizuar nga një numër i madh hulumtuesish të fushave të ndryshme si ato të markave,
të cilësisë së produkteve dhe shërbimeve.Perceptimi luan një rol të rëndësishëm në jetën
e konsumatorëve, por gjithashtu edhe të prodhuesve.
Ekzistojnë një numer faktorësh që mund të influencojnë në perceptimin e
konsumatorëve dhe që konsistojnë në zhvillimin dhe përforcimin e teknologjisë, të
reklames së vazhdueshëme, komunikimi dhe transportimi që ndihmojnë në kuptimin
dhe njohjen e produkteve dhe sherbimeve. Pra perceptimet e konsumatorëve kanë rol
dominant në mënyrën se si u qasen markave te produkteve apo sherbimeve
konsumatorët nga aspekti psikologjik.
Në fakt, vështruar në plan teorik dhe shkencor, perceptimet konsumatore përfshijnë
perceptimin e cilësisë, të çmimit dhe të vlerës të cilat e modelojnë sjelljen e blerjes. Dhe
pikerishte keto elemente duhet t’i kete nje reklame ne menyr qe te ndikoj ne ndikimin
pozitiv te reklames tek perceptimi konsumator.
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Nga kjo përfundojmë se një reklamë e suksesëshme dhe në menyrë që të ketë ndikim në
perceptimin konsumator duhet të përmbushë këto katër detyra:
➢ Ekspozimin: ajo duhet të jetë e arritshëme fizikisht nga konsumatori;
➢ Vëmendja: ajo duhet të tërheqë vëmendjen e konsumatorit;
➢ Interpretimi: ajo duhet interpretuar në mënyrën e duhur; dhe
➢ Kujtesa: ajo duhet të ruhet në kujtesë në një mënyrë që të lejojë sjelljen
ndërmend të saj në kushte të caktuara dhe të përshtatshme.

2.3.5. Faktorët që ndikojnë në përceptim
Nga aspekti i marketingut, me rëndësi është që të njihen stimujt ose sinjalet që ndikojnë
në perceptimin e konsumatorëve të cilët e ndërtojnë për ndonjë prodhim. Së pari duhet
të identifikohen karakteristikat më të rëndësishme siç janë çmimi dhe kualiteti i
prodhimit dhe çfarë është ajo që konsumatorët e duan nga një prodhim dhe pastaj të
krijohen sinjalet të cilat do të drejtohen te konsumatorët që të realizohet komunikimi i
dëshiruar.
Disa faktor vijues ndikojnë në përceptimet e konsumatorëve . Ekspozimi përfshin masën
në të cilën ne hasim në një stimulues. Për shembull, konsumatorët janë të ekspozuar
ndaj një numëri të madhë të mesazheve derisa ngasinë automobilin në autostradë :
billbordet, reklamat në radio, afishet në automobila, shenja e amblema të vendosur në
qendrat tregëtare pranë të cilave ata kalojnë. Pjesa më e madhe e këtij ekspozimi është
e rastit, ata nuk kanë në plan të kërkojnë atë. Megjithatë, nëse ata dëshirojnë të blejnë
automobil, ata munden qëllimisht të kërkojnë reklamën duke e kap një radio stacion
kur dileri i reklamave vjen në radio. Vetëm ekspozimi nuk është i mjaftueshëm që një
individ të marrë vendim për blerjen e një produkti. Për t‟u bërë një stimulus i përpunuar
në vetëdije, vëmendja është e domosdoshme. Disa faktor ndikojnë në shkallën në të
cilën stimuluesi do të mund të vërehet. Një çëshjte dalluese është me rëndësi.
Konsumatorët, kur ata kanë zgjedhje, gjithashtu iu pëlqen t‟i ndjekin stimulimet e
këndshme (por kur konsumatori nuk mund t‟i shmanget stimulimeve të pakëndshme
ekziston mundësia se do t‟i kushtoj vëmendje, kështu që, shumë reklama irituese janë
jashtëzakonisht efektive). Një nga faktorët më të rëndësishëm, megjithatë, është
përsëritja. Konsumatorët shpesh nuk i kushtojnë vëmendje një stimuluesi të veçant, një
prioritet të ulët të tillë si një shpallje-në një kohë të caktuar, por nëse ajo shihet
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pandërprerë, influenca kumulative do të jetë shumë e madhe. Stimuluesit e befasishëm
ka të ngjar se do të marrin më shumë vëmendje instiktive mbijetueset të konsumatorit
për t‟i dhënë vëmendje të panjohur diçkahi që kërkon veprim.
Në kërkimet konsumatore ku studiohet sjellja e konsumatorit, kjo sjellje është e
ndikuar nga karakteristikat demografike dhe socio-ekonomike të konsumatorëve.
Prandaj, është e nevojshme që jo vetëm karakteristikat demografike të konsumatorit të
jenë të vetëdijshme, por edhe qëndrimet, interesat, opinionet, njohuritë, synimet dhe
motivimet e konsumatorit, gjithashtu, të jenë të vetëdijshme shprehen nëlibrin e tyre
hulumtuesit, (Solomonet.al, 2006). Në kërkimet mbi konsumatorin vërehet se faktorë të
ndryshëm ndikojnë në mënyrën se si konsumatorët blejnë mallra dhe shërbime. Këta
faktorë mund të klasifikohen si faktorë kulturorë, si karakteristika individuale dhe si
variabla psikologjikë. Statusi shoqëror, familja dhe miqtë ndikojë në vendimet e
konsumatorëve në blerjet e tyre. Ndikimi kulturor ka efekte në blerjet e konsumatorëve.
Faktorët personalë përfshijnë moshën, të ardhurat, profesionin, mënyrën e jetesës,
personalitetin dhe vetëkonceptimin. Ndryshimet në ndonjë nga këto faktorë mund të
ushtrojnë ndikim mbi sjelljen e blerësve. Të ardhurat dhe mënyra e jetesës ndikojnë në
dy procese, në atë të blerjes dhe zgjedhjes së produkteve. Kurse, faktorët psikologjikë
ndikojnë sjelljen individuale të blerjes dhe se si njerëzit i përgjigjen metodave
promovuese. Faktorët psikologjikë përfshijnë perceptimin, motivimin, qëndrimet dhe të
mësuarit thekson (Proctor, 2005). Blerjet janë të ndikuara fuqishëm nga karakteristikat
kulturore, sociale, personale dhe psikologjike. Marketerët apo specialistët e reklamave
nuk mund t`i kontrollojnë këta faktorë, por duhet t`i marrin në konsideratë ato derisa
ndërtojnë një fuashtë reklamuese.

2.3.5.1. Kultura dhe subkultura
Kultura është pjesë e ndikimit të jashtëm që ndikon në konsumatorin. Në këtë rast,
kultura paraqet influencën e cila i imponohet konsumatorit nga individët e tjerë.
Kultura është një çështje problematike për shumë specialistë të marketingut pasi që
është natyrisht e paqartë dhe shpesh e vështirë për t’u kuptuar. Te ky faktor dallojmë
këto karakteristika se :
1. Paralajmërimi në lidhje me stereotipet – kur respektohet një kulturë, duhet me
qenë të kujdesshëm të mos gjeneralizohet gjërat që shihen.
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2. Leksionet kulturore – nuk konsiderohen vetëm leksione kulturore ato që
mësohen në klasë, gjithashtu një paketim i bukur është më i rëndësishëm në Azi sesa në
Amerikë, ku i kushtohet vëmendje më e madhe cilësisë.
3. Karakteristika kulturore si një vazhdimësi – është një tendencë për stereotipit
kulturore në njërën apo mënyrën tjetër.
4. Dimensionet e Hofstad-it - Gert Hofstede, një studiues holandez, intervistoi një
numër të madh të drejtuesve të IBM-it në vende të ndryshme, dhe gjeti se ndryshimet
kulturore tentuan të përqendrohen rreth katër dimensionet kryesore: individualizmit dhe
kolektivizmit, fuqisë së distancës, mashkullit dhe femrës, shmangjes së pasigurisë.
5. Etnocentrizmi dhe kriteri i vetëreferimit – i referohet tendencës së individëve,
shpesh të pavetëdijshme, të përdorin standarde të kulturës së tyre për të vlerësuar të
tjerët. Dhe
6. Problemi i gjuhës - Gjuha është një element i rëndësishëm i kulturës. Ajo duhet
të kuptohet se dallimet rajonale mund të jenë delikate. Për shembull, një fjalë mund të
thotë një gjë në një vend të Amerikës Latine, por diçka e çngjyrosur në një tjetër. Duhet
gjithashtu të mbahen në mend se shumë informacion kryhen në komunikim joverbal. Në
disa kultura, ne nuk duhet të themi “po” me tundje koke, apo “jo” me lëvizje dore.
2.3.6. Karakteristikat e procesit të perceptmit
Procesi i perceptimit dhe krijimit të perceptimeve karakterizohen me vetitë
kryesore si në vijim:
1. Tërësia në perceptim. Edhe pse objektet dhe dukuritë përbëhen nga pjesët ose
elementet, në perceptim ato krijojnë njësinë e vetme. Thuhet se shihet një dru, edhe pse
faktikisht shihen elementet të tij si – gjethet, degët, trungu.
2. Seleksionimi perceptiv. Në moment të njëjtë mbi shqisat e njeriut veprojë një
numër i madh stimujsh, por perceptohen vetëm një numër icaktuar i informacioneve,
ndërsa të tjerët përfaqësojnë ndonjë lloji prapavije dhe
3. Konstatimi i perceptimit. Objektet dhe dukuritë gjenden në ndryshim të
vazhdueshëm. Druri perceptohet si “dru” në pranverë , në verë edhe në dimër, edhe pse
në të gjitha këto stinë, ai ka një dukje krejtësisht të ndryshme. Kjo dukuri mund të
paraqitet në formë tëkonstatimit të madhësisë, formës dhe ngjyrës. Ndër faktorët e
jashtëm veçanërisht i rëndësishëm është organizimi i stimujve.
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Njeriu spontanisht i organizon në njësi të vetme perceptuese stimujt që janë të
shpërndarë në hapësirë në bazë të parimeve të caktuara. Ato parime janë: Afërsia,
Ngjashmëria, Simetria, Kontinuiteti dhe Mbyllja.
Faktorët e brendshëm kanë të bëjnë me:
1.Gjendjen fiziologjike të trupit. Është e njohur se perceptimi ndryshon kur njeriu
është i lodhur, i uritur ose i etur.
2. Eksperiencën e mëparshme. Kur do të perceptohet objektivisht varet nga
përvoja e mëparshme.
3. Gjendjen emocionale në momentin e perceptimit. Kur njeriu është i frikësuar, e
shikon edhe atë çka nuk ekziston dhe
4. Dallimet sociale. Perceptimet ndryshojnë në mesin e njerëzve që jetojnë në
mjedise të ndryshme kulturore, sociale dhe kombëtare.
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Studimi i perceptimit të reklamave nga ana e konsumatorëve

përbën një fushë

hulumtimi, në të cilën kanë kontribuar gjerësishte dhe autorë, edhe qendra të ndryshme
studimore. Hulumtimet dhe artikujt e shumtë studimorë për reklamat , në përgjithësi e
kanë pasuruar dukshëm spektrin e mundshëm të ideve dhe të studimevetë mëtejshme
mbi perceptimet, zgjedhjet dhe preferencat e produkteve duke u ndikuar nga reklamat.
Studimi që vijon synon që duke patur parasysh studimet e tjera dhe të deritanishme
shkencore të perceptimeve te konsumatoreve varesishte nga reklama, ta zgjerojë
hapësirën e qasjes shkencore dhe metodologjinë e studimit per kete tematikë.
Së pari, ky studim ndërton një model konceptual teorik të përbërë nga shumë
komponentë. Më tej, ky model shfrytëzohet për ndërtimin e variablave kryesore në
dizenjimin e pyetësorit.
Së dyti, ky studim merr në analizë faktorët kryesorë, të cilët ndikojnë në preferencat, në
perceptimin, zgjedhjen dhe në qëndrimin e konsumatorëve për produktin duke u ndikuar
nga reklamatë. Pavarësisht trajtimit të këtyre temave në mënyrë të specifikuar, deri më
tani një studim i kësaj natyre nuk është kryer, aq më tepër në Republikën e Kosovës.
Kompanitë e njohura të markave globale dhe lokale përmes reklamave bëjnë të
pamundurën që markat e tyre të produkteve të jenë sa më pranë konsumatorëve dhe të
mbesin sa më gjatë në kujtesën e tyre. Sot, më shumë së kurrë më parë, studimi i
ndikimit të reklmave në perceptimin konsumatorë është bërë një fushë interesi për
shumë menaxherë të marketinugt . Ky fakt është rezultat i globalizimit të tregjeve dhe i
shtimit të

jashtëzakonshëm të shumë markave globale në tregjet ndërkombëtare.

Procesi i ndërlikuar dhe gjithëpërfshirës i globalizimit është shoqëruar me ndryshime të
vazhdueshme në tregjet ndërkombëtare, por duke mos e ndryshuar konceptin e
dominimit të markave globale, thuajse në të gjithë botën.
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4. METODOLOGJIA
Të dhënat primare që janë përdorur në hartimin e këtij punimi janë bazuar në literaturën
shkencore dhe profesionale si dhe në përdorimin e botimeve të ekspertëve në lëmin e
marketingut përkatesishtë reklamesë. Është bërë mbledhja e të dhënave të nevojshme
për rastin studimor, për të

shpjeguar se si ndikojnë reklamat në perceptimin e

konsumaotrëve. Punimi përmban tekst, grafikone si dhe përshkrim, po ashtu edhe
anketën e zhvilluar me një numer të caktuar konsumatorësh.. Po ashtu është përdorur
metoda hulumtuese duke shfrytëzuar.. Metodologjia kërkimore është bazuar në këto
elemente kërkimore: Burimet e të dhënave: janë përdorur dy lloje të burimeve ato
primare dhe sekondare . Te metodat kërkimore: përdorën metoda e qasjes sistemore,
metoda e analizës, metoda statistikore, metoda empirike, anketimi dhe metoda
krahasuese. Metodologjia kërkimore është bazuar gjithashtu në përdorimin e metodave
për prezantimin e rezultateve të hulumtimit si metoda tabelave dhe grafikoneve.
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4.1 RAST STUDIMI – Mendimi i konsumatorëve për reklamat në Kosovë

Anketimi studioi perceptimet e qytetarëve mbi elementetë e cilësisë së reklamave,
besushmërin dhe efektin e tyre .
Perceptimi i konsumatorëve për reklamatë e mediave në vend është vlerësuar në bazën e
një bashkësie karakteristikash të kësaj forme të reklamës.
Me anë të këtij pyetësori janë anketuar 100 qytetarë në Republikën e Kosovës, pyetësori
është dizajnuar dhe është hartuar në atë mënyrë dhe në atë formë që të mundësojë
realizimin e qëllimeve të synuara nga ky punim magjistrature.

Pyetësori përfshin

rezultatet në vijim:
Rezultatet e anketës:
• 75% e të anketuerve nuk ju besojnë reklamave dhe kanë një përceptim se “
vetëm ato produkte që janë afër skadimit të afatit” reklamohen, ndërsa
• 20% e blersëve kanë mendim pozitiv për reklamat pjesa tjetër prej
•

5% janë të pa vendosur se a duhet besuar reklamave a jo.

Figura 14. Besueshmëria e reklamave sipas anketës
Se sa janë transparente reklamatë apo sa japin inforamta nga reklamuesitë të cilat
reklamojnë në mediat e shkruara dhe elektronike, tregon rezultati i këtij hulumtimi:
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• 85% e konsumatorëve të anketuar në këtë anketë nuk shohin transparencë në
reklamimin e produkteve të kompanive kosovare;
• por pjesa tjetër e konsumatorëve kanë besim të mirë në reklama me 15% dhe
janë të mendimit që informohen përmes tyre.

Transparenca e reklamave

Nuk kane
transparence

Figura 15. Transparenca e reklamave sipas anketës
Një dukuri e cila ka dal nga ky hulumtim është fakti se “zhveshja” e femra për qëllim
reklamimi të produkteve ka shumë efekt negativ, duke pas parasysh traditën

dhe

kulturën e vendit tonë ( shih grafikonin 3). Pra kjo lloj reklame duhet evituar sepse ka
kundërfekt reklamues.

Efekti i reklamave
Pozitiv
Negativ

Figura 16. Efekti i reklamave në të cilat përdoren femrat si imazhe reklamuese
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Siç shihet edhe në grafikon:
• 95% kanë shpreh zhgenjim të thellë me këtë dukuri në disa nga reklamat
kosovare,
•

5% nuk kanë mendim pozitiv.

Reklamat në televizionet publike në Kosovë a janë bindëse është mendimi;
• 55% se nuk janë bindëse,
• 40% kanë mendim se po janë bindëse, ndersa
• 5% te qytetareve te anketuar nuk jane percaktuar .
Monotonia e reklamave në televizionet tona ka zënë vend të theksuar dhe atë me
• 65% e të anketuarve, ndërsa
• pjesa prej 30% nuk shohin monotoni me rastin e reklamave në TV dhe mjete
tjera të reklamimit në Kosovë.
Në pyetjen se reklamat a i përshtaten produkteve adekuate duke marrë parasysh se
shumë reklama që bëhen nuk kanë përshtatshmëri profesionale me produktet është ky
mendim i konsumatorëve kosovar:
• 50% mendojnë se pak i përshtaten reklamat produkteve,
• 20% mendojn se deri diku kanë përgjigjje, pjesa tjetër prej
• 30% i përshtaten produkteve sipas mendimit të tyre.
Reklama negative në Kosovë ka pas shumë dhe se të anketuarit:
• 67% mendojnë se kohë pas kohe kanë parë reklama negative,
• 17% kanë parë shpesh, ndërsa pjesa tjetër prej
• 16% nuk ka parë reklama me efekt negativ.
Format e reklamimit në Kosovë a kanë ndikuar në ndotjen e ambientit përgjigjje kanë
dhënë
• 75% duke theksuar se po e ndotin ambientin dhe lusin kompanit reklamuese të
përdorin stantdarde si në perendim me rastin e reklamave, kjo është pasojë se edhe
kryeqyteti ka marr disa vendime që reklamat në formë të postereve që mund t’i hasësh
gjithkund të sanksionohet me gjobë,
• 25% nuk shohin ndotje nga forma e reklamave të tilla.
Qëllimi i reklamave në Kosovë është vetëm shitja, përcaktimi i konsumatorëve në
pyetjen e drejtuar respektivisht :
• 65% mendojn se bizneset reklamuese kanë harruar marketingun 3.0,
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• 15% kanë për qëllim shitjen dhe kënaqësin e konsumatorëve ndërsa
• 20% të ankentuarëve mendojnë se bizneset reklamuese e kanë qëllim shitjen
dhe kujdesin ndaj konsumatorëve .
Ambalazhimit i kushtohet rëndesi e madhe nga ana e prodhuesëve , ketë mendim e
ndajnë:
• 60% e konsumatorëve kosovar të cilët mendojnë pozitivishtë ,
• 30% mendojnë se nuk i kushtohët rëndesi e madhe,
• 10% e konsumatorëve janë të pa percaktuar.
Kompanit reklamuese në Kosovë duhet kushtuar rëndesi të madhe kulturesë dhe traditës
së vendit, pasi që konsumatori kosovar është mjaft i ndjeshëm sa i përket reklamave.
Kjo anketë ka dhënë edhe këto rezultate :
- Femratë shiqojnë reklama më shumë se meshkujt në raport 58 me 42% ;
- Mosha nën 40 vjeç ka mosbesim më shumë ndaj reklamës ne raport 61 me 39
% si dhe
- Efekti pozitiv i reklamës arrihet në vendet rurale më shumë se sa urbane me 52
%.
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5. REZULTATET
Qëllimi kryesor i këtij hulumtimi ishte që të dhënat e mbledhura nëpërmjet anketave
dhe intervistave

të thelluara gjysëm të strukturuara, të realizuara me biznese dhe

konsumatorë që janë personat kyç të ketij punimi shkencor, pjesëmarrës në studim të
shqyrtoheshin, organizoheshin dhe analizoheshin në mënyrë të tillë që temat dhe
interpretimet të kishin lidhje me çështjet e ngritura. Analiza cilësore është një proces
krijues dhe i vazhdueshëm dhe që kërkon një gjykim të thellë mbi atë se çfarë është e
rëndësishme dhe kuptimplote tek të dhënat .
Analiza e këtyre të dhënave ofroi një panoramë të qartë, të thellë dhe të gjërë rreth
ndikimit që ka reklama tek formimi i një perceptimi të konsumaotërve për produktet apo
shërbimet e ofruara.
Rezultatet e këtij studimi janë rrjedhojë logjike dhe e qëndrueshme e analizës së të
dhënave dhe jo të diktuara nga besimet e autorit por nga të dhënat relevante, si dhe nuk
janë nxjerrë konkluzione përpara se të dhënat të analizoheshin. Të dhënat e studimit
janë analizuar dhe rianalizuar duke nxjerrë në pah dhe konfirmuar të njëjtat rezultate e
përfundime. Autori është i bindur se çdo kërkues tjetër i cili do të ndiqte të njëjtin
proces të ndjekur nga ai do të arrinte përsëri në të njëjtat rezultate e përfundime.

5.1. Ndërveprimi dhe komunikimi i kompanive me konsumatorët
Ndërveprimi mes kompanisë dhe konsumatorëve mbetet një element i rëndësishëm në
përmirësimin dhe rritjen e pranimit apo perceptimit pozitiv të konsumatorëve ndaj
reklamës. Ky ndërveprim ka të bëjë edhe me hulumtimin direkt të konusumatorit apo
paraqitjen e vlerësimit ose ankesave për produktet ( shërbimet). Frekuenca e klientëve
që depozitojnë një ankesë nuk është detyrimisht e lidhur me cilësinë e shërbimit. Një
pjesë e ulët e konsumatorëve i raportojnë ankesat e tyre pranë organeve përgjegjëse
sepse ata janë skeptikë se problemi i tyre do të trajtohet në vijim të një ankese. Klientët
e zonave urbane kanë më shumë gjasa që të raportojnë problemet, ndoshta për shkak të
faktit se banorët e zonës urbane kanë më shumë informacion mbi mundësitë për të
paraqitur ankesa. Kjo sugjeron se kompania

duhet të ndërmarrë një fushatë të

ndërgjegjësimit publik që të informojë klientët mbi mundësitë që ata kanë për t'u ankuar
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apo për të bërë sugjerime të ndryshme rreth shërbimeve apo produkteve. Problemet më
të shpeshta që konsumatorët kanë gjasa të raportojnë kanë të bëjnë me ambalazhin,
çmimet, reklamat ( psh reklama e Schweppes-it në Kosovë që kishte karakter seksizimi
u ndalu emitimi i saj pas një ankese) . Komunikimi mes kompanisë dhe konsumatorëve
të saj mund të behet kryesisht nëpërmjet një mënyre - konsumatorët trokasin në derën e
kompanisë dhe raportojnë problemet e tyre por edhe përmes anketave online që janë
mjaft aktuale

5.2. Matja e efekteve të reklamave

Matja e efekteve të reklamave është një element i rëndësishëm i gjithë procesit për të
parë rezultatet e një reklame apo në përgjithësi të një fushate reklamuese . Për më tepër,
është mjaft e vështirë për të matur saktësisht ndikimin e një reklame tek perceptimi i
audiencës për një produkt të caktuar apo tek ecuria e shitjeve. Për shembull, si mundet
“Coca-Cola” të masë ndikimin e një reklame të saj në formë fotoje të një kanoçeje në
kopertinën e pasme të një reviste, në të cilën kompania ka shpenzuar 70,000 dollarë?
Nëse një kanoçe kushton 70 cent dhe fitimi i kompanisë është 10 cent për copë, atëherë
ndikimi i asaj reklame duhet të sjellë shitjen e 700,000 kanoçeve plus për kompaninë!
Nëse bëjmë llogari të tilla, mund të kuptojmë që shumë reklama nuk arrijnë ta mbulojnë
koston e tyre, por megjithatë kompanitë duhet të përpiqen të bëjnë matjet e tyre,
nëpërmjet anketave, krahasimit të ecurisë së shitjeve dhe në rastin e mediave online,
mund të përdoret sistemi i pagesës për çdo klikim real në reklamë apo sipas
metodologjisë shkencore. Së pari, çka kuptojmë me efektivitet reklamues? Efektiviteti
reklamues

është kuptimi i ekspozimit ndaj audiencës,

që do të prodhohet

një

shumëllojshmëri e efektit të drejtpërdrejtë ose të tërthortë, për të sjellë një ndryshim
korrespondues. Ky ndikim dhe ndryshim, është efekti reklamë. Efektiviteti reklamim
në kuptim të ngushtë i referohet përfitimeve ekonomike të arritura nga reklamat,
gjegjësisht, shpërndarjen e reklamave për të promovuar shkallën e rritjes në shitjet e
produktit. Efekti i përgjithshëm i reklamave i referohet shumës së ndryshimit të
drejtpërdrejtë ose të tërthortë të shkallës së realizimit të qëllimit të fushatës, procesit të
reklamës , shpërndarjes së informacionit, duke përfshirë edhe përfitimet ekonomike,
psikologjike dhe sociale etj. Paralelisht me realizimin e reklamave, ndërmarrjet duhet të
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modelojnë metodat e vlerësimit të efekteve të tyre.

Dhe kjo fazë paraqet një nga

problemet më kryesore të domenit të reklamës dhe në përgjithësi të marketingut pasiqë
nga kjo fazë varet edhe shuma e investimit financiar për reklama. Vlerësimi i efekteve
të reklamës paraqet një nga problemet kryesore jo vetëm të promocionit , por edhe të
marketingut. Në disa raste , për shkakt të problemit të vlerësimit të efekteve rekalmuese
vijnë në pyetje edhe investimet e mjeteve financiare për reklamë. Si rezultat i
vështirësive të vlerësimit të efekteve reklamuese mendimet janë ndarë në dy grupe të
njerëzve . Në njërin grup bëjnë pjesë ata të cilët efektet reklamuese i shikojnë vetëm në
vëllimin e shitjes. Në grupin e dytë bëjnë ata të cilët mendojnë se mund të flitet vetëm
për efektet komunikuese (dirkete).
Reklamimi i produktit , ngjajshëm si dhe komunkimet e tjera , i ka efektet e veta dhe se
ato efekte mund të jenë të matëshme . Por, shpenzimet e matjeve precize zakonisht nuk
mund të arsytohen në raport me shepenzimet e reklamës. Prandaj, problemi i matjes së
efekteve rekalmuese para së gjithash është i karakterit ekonomik , kurse problemi i
konceptit dhe i metodologjisë është problem kompleks i cili në të ardhmen do t’i
pengojë matjet precize. Sipas Dragutin Vraçarit kemi këto tri “shkaqe” të këtyre
specifikave :
-

Reklama shumë herë është vetëm njëra nga ndryshoret e marketingut;

-

Në volumin e shitjeve kanë ndikim edhe faktorët e jashtëm prej të cilëve edhe
konkurrenca dhe

-

Ka ndryshim në kohë në mes të veprimit të reklamës dhe shfaqejes së efekteve;

Dy shkaqet e para e paraqesinë shumë qartë ndikimin dhe rolin e reklamës në vëllimin
e shitjes. Konkretisht, mos shtimi i vëllimit të shitjes nuk do të thotë se nuk ka qenë
efikase rekalma , por që ndryshorja tjeër e marketingut ka qenë e dobët , p.sh. përmes
reklamës është krijuar kërkesë për produktin e caktuar . por prodhimi vonohet me
dërgimin e produktit në treg. Në disa raste reklamohet një produkt , kurse tregut i
afrohet një produkt tjetër(Ceku& Reshidi , 2006).
Tek kjo lloj strategjie na paraqitet efekti reklamës që arrihet në shtimin e shitjes. Dhe ky
ndikim mund të matet apo të dihet varësisht nga domonimi që ajo ka në procesin e
marketing- miksit të kompanisë dhe në mënyer specifike në relacion me aktivitetet e
promocionit.
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Vlerësimi i efektieve të reklamës bëhet në një kohë më të vonëshme me kohën kur
shfaqet një reklam, pasiqë ndikimi i saj në shtimin e shitjeve ndodh në një kohë më të
vonëshme.

5.3. Llojet e vlerësimeve të efekteve reklamuese

Në literaturën dhe praktikën e vlerësimit të efektit të reklamave përdoren dy modele
themelore:
• modeli dikotomik;
• modeli tre-dimensionale.
Modeli dikotomik aplikohet kryesisht në reklamat e produketeve dhe markave , duke
u kujdesur që në mënyrë të izoluar të vlerësohen dhe veç e veç si:
• Efekti i shitje ashtu edhe
• Efekti komunikimit.

Vlerësimi i efekteve të reklamës

Efektet Komunkuese :

Efektet e Shitjes

Figura 17. Modeli i vlerësimit të efekteve të shitjes

5.3.1. Vlerësimi i efekteve të shitjes së reklamës

Efekti i shitjes i referohet vlerësimit të aftësisë së reklamave të ndikojë në volumin e
shitjeve dhe / ose pjesë të tregut, pavarësisht ndikimit të mundshëm të variablave të
tjera. Efektiviteti i reklamave duhet të konsiderohet për efektin e saj të shitjes në afat të
shkurtër. Kjo matje e performancës të reklamës është i bazuar në teorinë margjinale
(Chamberlin, 1948). Prandaj, reklama konsiderohet si një variabël e pavarur që mund të
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kombinohet me variablat e tjera të marketingut që të ketë një efekt të caktuar në
variablin e varur, dmth shitjet. Qëllimi është që të kërkojë kombinim të mirë të
përcaktuesit e rritjes së shitjeve.

Në kuadër të vlerësimit të efekteve shitëse të reklamës vlerësohen:
•

koeficienti i përgjithshëm i efikasitetit të reklamës ;

•

koeficeniti i efikasitetit të shtijes;

•

koeficenti i elasticitetit të reklamës;

•

koeficienti i efikasitetit margjinal;

•

koeficienti i efikasitetit penetrues dhe

•

koeficienti i korrelacionit të reklamës.

Koeficenti i efikasitetit të reklamës paraqet raportin në mes efekteve reklamuese , të
cilat rezultojnë prej reklamës dhe shpenzimeve reklamuese. Formula e përgjithëshme e
koeficientit të efiaksitetit të reklamë është :

Ker =

𝐄𝐟𝐞𝐤𝐭𝐞𝐭 𝐞 𝐫𝐞𝐤𝐥𝐚𝐦ë𝐬 (𝐄𝐑)
𝐒𝐡𝐩𝐞𝐧𝐳𝐢𝐦𝐞𝐭 𝐞 𝐫𝐞𝐤𝐥𝐚𝐦ë𝐬 (𝐒𝐇𝐑)

(1)

Siç shihet prej formulës për vlerësimin e efikasitetit të reklamës , përveq të dhënave për
efektet dhe shpenzimet e reklamës , është e nevojshme të gjendet edhe raporti në mes të
këtyre madhësive.
Koeficenti i efikasitetit të shitjes – Në disa raste për vlerësimn e efekteve përdoret
koeficentii efikasitetit të shtijes. Ai paraqet raportin në mes të vëllimit të realizimit të
shitjes dhe shpenzimeve të caktuara për reklamë dhe si ekuacion parqitet si viojn:

Kesh =

𝐕ë𝐥𝐥𝐢𝐦𝐢 𝐢 𝐬𝐡𝐢𝐭𝐣𝐞𝐬 (𝐕𝐒𝐇)
𝐒𝐡𝐩𝐞𝐧𝐳𝐢𝐦𝐞𝐭 𝐩ë𝐫 𝐫𝐞𝐤𝐥𝐚𝐦ë (𝐒𝐇𝐑)

(2)

Koeficenti i elasticitetit të reklamës përdoret për matjen e efekteve afatshkurtëra ndaj
shitjes . Ky koeficent paraqet ndryshimin relativ të vëllimit të shitjes gjatë shpenzimeve
për reklamë.
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Ekuacioni për këtë koeficnet shprehet :

Ker =

∆𝐒𝐇
𝐒𝐇
∆𝐒𝐇
𝐒𝐇𝐫

(3)

Dhe prej tyre : Ker paraqet koeficenitin e elasticitetit të reklamës;
Sh - vëllimin e shitjes;
∆Sh - ndryshimin e vëllimit të shitjes ;
Shr - shpenzimet e reklamës dhe
∆Sh- ndryshimi i shpenzimeve të reklamës ( shpenzimet plotësuese) .
Në periudhën e matjes së efekteve afatshkurtëra të shpenzimeve reklamuese duhet të
merren parasyesh një numër i konsiderueshëm faktorësh të rëndësishëm. Si fillim duhet
të dihet se në cilën fazë të ciklit jetësor gjendet produkti i cili reklamohet. Gjithashtu
është shumë me rëndësi të posedohen informatat për të dhënat e ndërmarrjeve
konkurrente ,duke ditur se kur reklamohen produktet e njëjta nga konkurrentët.
Koeficenti i efikasitetit margjinal të reklamës është një koeficient tjetër që shfrytëzohet
për matur apo vlerësuar efektet e reklamës.

Kemgj =

∆𝐒𝐇
∆𝐒𝐇𝐫

(4)

Nga ekuacioni janë :
Kemgj - koeficenti i efikasitetit margjinal të reklamës;
∆Sh - rritja e shitjes;
∆SHr – rritja e shpenzimeve rekalmuese.

Koeficenti i efiaksitetit margjianl të reklamës paraqet shitjen plotësuese të njësisë
vazhduese si rezultat i ndryshimit të shpenzimeve për reklamimin e asaj njësie
plotësuese.
Koeficenti i efikasitetit penetrues të reklamës shërben për të vlerësuar efiaksitetin e
reklamës gjatë penetrimit në treg të ndërmarrjes. Disa ndërmarrje zhvillojnë reklama për
të fituar një treg që në fillim të aktivitetit të saj afarist. Ky koeficent paraqet raportin në
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mes të rritjes së pjesëmarrjes në treg të produktit të caktuar dhe shpenzimeve të
caktuara rekalmuese.
Ky koeficient shprehet përmes formulës :

KEP =

𝐑𝐫𝐢𝐭𝐣𝐚 𝐞 𝐩𝐣𝐞𝐬𝐦𝐚𝐫𝐫𝐣𝐞𝐬 𝐧𝐰 𝐭𝐫𝐞𝐠 𝐑𝐩𝐭
𝐒𝐡𝐩𝐞𝐧𝐳𝐢𝐦𝐞𝐭 𝐞 𝐫𝐞𝐤𝐥𝐚𝐦𝐰𝐬

(5)

Koeficienti i korrelacionit të reklamësgjenë përdorim tek vlerësimi i efekteve shitëse të
reklamës duke shpreh raportin në mes reklamës dhe shitjes. Nëse rezulton që ky
koeficent të jetë më afër me numrin 1 atëher themi se egzistonë një lidhje të fortë në
mes të këtyre dukurive apo variablae , pra shitjeve dhe reklamës.
Ekuacioni për korrelacionin e rekalmës është si vijon:

Nr =

∑ (𝐱 𝟏 − 𝐱) ∗ (𝐲𝐢 −𝐲)
√∑ (𝐱 𝟏 − 𝐱)𝟐 ∗ ∑ (𝐲𝐢 − 𝐲)𝟐

(6)

Vlera e koeficientit të korrelacionit lëviz në interavalin ( - 1 , +1 ) .Nëse e ka vlerën + 1
, athëher paraqet vlerën maksimale dhe shpreh varshmërinë funksionale ndërmjet
dukurive. Për vlerën 0 do të thotë se nuk egziston lidhmëri ndërmjet dukurive të
shqyrtuara .
Në praktikë është shumë vështirë të maten apo vlerësohen efektet e reklamës në
afarizmin e ndërmarrjes për arsye se shpenzimet e reklamës në shumicën e rasteve kanë
efekte të mëvonëshme në shitjen e produkteve të reklamuara.
Por pas kërkimeve afatëgjata janë zbuluar disa metoda të sukseshme për vlerësimin e
efekteve reklamuese të cilat janë treguar të suksesëshme në veqanti në vlerësimin e
efekteve komunkikuese të reklamës.

5.3.2. Vlerësimi i efekteve komunikuese të reklamës

Efekti i komunikimit i referohet aftësisë për të arritur, me mesazhe të përshtatshme, një
pjesë shumë të rëndësishme e publikut. Ky efekt është shqyrtuar me 3 dimensione të
ndryshme dhe njihet si modeli tre-dimensional i vlerësimit të efektit të reklamës:
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• Sociologjik;
• Semiotik;
• Psikologjike;

Komunikimi në përgjithësi dhe reklamat në veçanti, janë trajtuar nga psikologët dhe
marketerët duke filluar nga motivimet e marrësve, të cilat zënë një pozitë qendrore në
analizën e reklamës. Kjo është për shkak të ndikimit të tyre në perceptimin e marrësit .
Ata besojnë se motivet ndikojnë në sjelljen e konsumatorëve. Pra, me qëllim për
krijuesin e reklamave, është të identifikojë arsyet e sjelljes së konsumatorëve, me qëllim
identifikimin e mesazhit efektiv të reklamës ose për të hequr barrierat e komunikimit.
Qëllimi përfunidmtar i të gjitha aksioneve të ndërmarrjes , duke përfshirë këtu edhe
reklamën , është realizimi i vëllimit të shitjes , duke marrë parasyesh kënaqjen sa më
efikase të nevojave , dëshirave dhe kërkesave të konsumatorëve . Mirëpo, shumica e
autorëve nuk flasin për vëllimin e shitjes si efekt i drejtpërdrejtë i reklamës . Ata i
largohen këtyre diskutimeve nga shkaku se nuk kanë mundësi që të ndajnë dhe të masin
në mënyrë precize ndikimin direkt të reklamës në vëllimin e shitjes , prandaj shpeshherë
më tepër merren me studimin e efekteve komunikuese të reklamës . Reklama nuk ka
qëllim të vetëm veq shitjen mirëpo ajo synon në të njëjtën kohë të realizojë edhe
qëllimet tjera si :
Disa nga funksionet dhe dobitë e reklamës së sukseshme prodhojnë efekte të
menjëhershme për kompaninë si:
•

Rritja e shitjeve

•

Bërja e njohur e produktit ose kompanisë që e ofron atë

•

Ndërtimi i Markës

•

Bindja e blerësve

•

Prezantimi i një produkti të ri

•

Mundëson lidershipin në treg

•

Përballjen me konkurencën

•

Informon mbi ndryshimet

•

Kundërvepron ndaj reklamës së konkurencës

•

Spikat Emrin e mirë.
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Dhe shpesh herë kur krijohet një reklamë arrihet një situatë kur nuk dihet se cili objektiv
i reklamës është kryesori apo objektiv përfundimtar. Por përfundimisht arrihet në
konluzion se të gjitha efektet komunikuese lidhen me objektivin përfundimtar – rritjen e
shitjeve.
Ka mendime se reklama ka funksion të shumëfishtë të komunkimit dhe nga vlerësimi i
realizimit apo mosrelaizimit këtyre funksioneve konstatohet suksesi apo mossuksesi i
veprimit të reklamës. Mirëpo sipas shumë autorëve nuk është e saktë nëse themi që një
reklamë e mirë gjithqyesh do të ndikojë edhe në rritjen e shitjes së produktit. Ka raste
kur reklama është shumë e mirë dhe ka ndikur pozitivishtë tek blerësi por në vetë
shitjen e produktit nuk ka pasur asnjë ndryshim. Ka rastekur vëllimi i shitjes së
produktit nuk është kriter për vlerësimin e reklamës , sepse shitja nuk është realizuar për
shkak të pamjaftueshmëris së fuqisë blerëse apo ngopjes së treut etj. Andaj konkludohet
se për të pasurë ndikim reklama tek shitjes duhet të plotësohen edhe kritere tjera si ;
duhet të egzistojnë edhe produkte të caktuara , të përcaktuara në mënyrë që të plotësojnë
nevojat e konsumatorëve.
Efektet komunkuese paraqesin parakusht për realizimin e vëllimit të shitjes , prandaj
realizimin e tyre mund ta vlerësojmë si realizim i qëllimit potencial , si hap drejt
qëllimit përfundimtar- shitjes. Nëse nuk vjen deri e realizimi i shtijes , gabimi mund të
jetë te strategjia e reklamës ose te instrumentet e tjera të marketingut . Prandaj,
mosrealizimi i shitjes edhe përkundër reklamimit të produktit është shenjë e egzistimit
të ndonjë gabimi të përmendur. Përmes analizave ato gabime duhet të identifikohen dhe
të menjanohen. Gjatë planifikimit të aktiviteteve reklamuese duhet të zgjedhen ato
metoda të cilat në mënyrë më efikase do të mundësojnë realizimin e qëllimit- rritjen e
vëllimit të shitjes. Ky qëllim përfundimtar nuk do të thotë se të arrihet menjëherë me një
porosi reklamuese, por ajo do të arrihet me një sërë aksionesh reklamuese të
sinkronizuara mirë. Atëher mund të pranohen qëndrimet e Colly-it ( Vraçar -39) i cili
thotë : “ qëllimi i reklamës nuk është që të shesë, por t’i lëvizë blerësit nëpër rrugën e
komunkimit kah faza përfundimtare- aksioni i blerjes”.
Duke i pranuar efektet komunikuese si hap kah realizimi i qëllimit kryesor ( rritjes së
shitjes ), paraqitet problemi i i dentifikimit dhe i matjes së tyre. Për velrësimin e
efekteve komunikuese të reklamës shfrytëzohen disa lloje të testeve.
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Grupimi i këtyre testeve bëhet sipas këtyre kritereve e që janë :
-

Sipas kohës së testimit : testet paraprake dhe testet plotësuese ( pas realizimit të
aktiviteteve reklamuese )

-

Sipas objektit të testimit : testet e shpalljes dhe elementet e saj ( titulli, ilustrimi,
teksti etj) , testet e vetëdijës, testet e kujtesës , testet e qëndrimeve , testet e
interesimit .

-

Sipas mënyrës së fitimit të të dhënave : testet eksperimentale dhe testet
kërkimore.
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6. DISKUTIME DHE PËRFUNDIME
Kapitulli i fundit, pra, kapitulli përmbyllës i punimit të magjistraturës

prezanton

konkluzionet më të rëndësishme mbi ndikimin e reklamës tek perceptimi konsumator .
Ky punim përfundon me dhënien e disa rekomandimeve të rëndësishme, si për
menaxherët e reklamave ,ndërmarrsitë ashtu edhe për hulumtuesit që përqendrohen në
këtë fushë studimesh. Qëllimi kryesor i këtij punimi ishte evidentimi i faktorëve që një
reklamë mund

t’i shfrytezoj që të ndikojnë në perceptimin e produkteve apo

shërbimeve ; pra, studimi i faktorëve që ndikojnë në zgjedhjen e markave globale
respektivisht mallrat apo shërbimet

dhe lidhshmëria e dimensionit funksional,

emocional dhe simbolik të tyre. Si rrjedhim i kësaj që u elaborua më sipër, gjithë pesha
e punimit u orientua në gjetjen e të dhënave kryesore që do të tregonin se cilët ishin ata
faktorë që ndikonin te konsumatorët , nga aspekti i perceptimit dhe i zgjedhjes si
përcaktues në blerjen nën influencimin e reklamës.
Gjetjet e këtij studimi sa i përket aspektit të perceptimit të reklamës , respektivisht
perceptimi i çmimit, perceptimi i cilësisë së produkteve apo shërbimeve , i vendit të
origjinës së tyre dhe perceptimi i social i reklamave llogariten si faktorë të rëndësishëm
nga pikëpamja e perceptimeve konsumatore. Në bazë të këtyre rezultateve, menaxherët
e marketingut, respektivisht menaxherët e reklamave mund ta mbajnë në konsideratë
forcimin e këtyre faktorëve në veprimtarinë e tyre menaxheriale. Si komponentë të
rëndësishëm veçohen edhe dimensionet funksionale, simbolike dhe emocionale. Këto
dimensione rezultuan të jenë domethënëse dhe do të ishte e dobishme që menaxherët e
marketingut t’u kushtojnë rëndësi të madhe, si edhe të punojnë në vazhdimësi për
forcimin e variablave ose të faktorëve që përbëjnë këto dimensione. Rekomandohet që
në studimet e ardhshme mbi reklamat ne raport me perceptimin konsumator , studiuesitë
të tregojnë kujdes të veçantë për numrin e pjesëmarrësve në studimin e reklamave
kundrejt perceptimit. Të rritet numri i variablave të studimit. Studimi i reklamave të
trajtohet jo vetëm në aspektin e perceptimit dhe të zgjedhjes, por të merren në
konsideratë edhe dimensione të tjera psikologjike dhe demografike. Testimi i
hipotezave të bëhet me teknika të ndryshme statistikore. Të kryhet analizë shkencore
midis reklamave te paraqitura në forma të ndrysheme.
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Agjensitë e reklamës duhet të jenë të lidhura ngushtë ne trekendeshin: porisitës ,
reklamues dhe konsumatorë , pasiqë kanali i komunkimit që zgjedh të jetë adekuat me
formën dhe përmbajtejnë e reklamës që mund të ketë ndikim tek perceptimi i
konsumatorit dhe jo të devijojë mesazhin reklamues duke arritë kundër efekt.
Dhe në fund konstatojmë se ndërmarrjet para se të reklamojnë duhet të ngrejnë një
pyetje shumë të rëndesishme. A do të krijojë reklama konsumatorë më të kënaqur, po të
perdorim të njëjtat para jo për reklamë por për te ndertuar nje produkte shume me
cilesor, per te permiresuar nivelin e shërbimit ndaj klientit apo për të ndërtuar një
eksperiencë të një marke shumë më të fortë? Përgjegjëja e kësaj pyetje nuk është
asnjëher e thjeshtë. Nga njëra anë mund të mendojm që sa më i mirë të jetë produkti, aq
më pak do të na duhet të shpenzojmë në reklamim , pasi që konsumatorët e kënqaur janë
reklama më e mirë dhe se më klientët besnikë , reklama është më pak e nevojshme.
Por ka njerzë që besojnë se tepërmi tek reklamtë. I tillë është Stewart Handerson Britt
që ka thënë: ‘’Të bësh biznes pa reklamuar , është njesoj si t’i shkelesh syrin një vajze
në erresirë. Ti di çfarë je duke bërë por të tjerët jo’’.
Kur vjen puna për të ndikuar tek konsumatorët për të blerë një produkt, perceptimi i
tyre duhet të merret parasysh. Ky perceptim mund të ndryshojnë bazuar në klient ose
një

karakteristikat demografike të klientit. Perceptimi i konsumatorëve mund të

zhvillohen nga një sërë faktorësh, të tillë si përvoja e tyre personale ose se si ata kanë
dëgjuar nga njerëzit e tjerë përvojatë e tyre me produktin.
Interneti ka transformuar mënyrën se si njerëzit të përjetojnë markat dhe për të ndërtuar
perceptimet e tyre. mediave sociale dhe të shqyrtojë faqet e internetit të sigurojë qasje
në komente dhe detaje që ndihmojnë konsumatorët formojnë perceptimet e tyre rreth
markave dhe produkteve të tyre.Një gjë është e sigurtë ndikimi tek perceptimi i
konsumatorëve do të jetë e balancuar me vlerën e ofertës që ne i ofrojmë atyre përmes
produkteve apo shërbimeve. Pra, nëse një produkt nuk është aq i mirë nuk duhet të
shpenzohet në reklamim të tij pasiqë nuk do të arrihet perceptimi nga konsumatorët por
kosto të shpenzohet në përmirësimin e produktit p.sh në rritjen e cilësisë së tij. Ky
punim nxjerrë këto përgjegjëje: se zhvillimi i hovshëm ekonomik dhe teknologjik ka
bërë që ndërmarrjet të ndërrojnë qasjet e tyre ndaj konsumatorit. Me këtë ka ndryshuar
edhe mënyra e aplikimit të reklamesë prej reklamës “shit-blej” në reklamën e krijimit të
marrëdhënieve. Prandaj,

ndërmarrjet në botë gjithmonë e më tepër po synojnë të
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mbajnë konsumatorët ekzistues duke ndërtuar marrëdhënie të mira për të

rritur

përkushtimin dhe besnikërinë e konsumatorëve. Dhe ky objektiv arrihet përmes
ndikimit të rekalmes në perceptimin e konsumatorit. Në pyetjen se cilët janë faktorët më
të rëndesishëm tek një reklamë del të jetë se hulumtimi, kanali i komunkimit dhe
kreativiteti i rekalmës janë elementetë më të rëndësishme të saj.
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8. APPENDIXES
8.1. Anketa e konsumatorëve

Ju lutem rrumbullakso njërën nga përgjigjet:
Mosha: ______

Gjinia : F / M

Vendbanimi : Fshat/ Qytet

1. A shiqoni TV ?

Po / Jo

2. A lexoni portale apo gazeta ?

Po / Jo

3. A përcjellni reklama apo spote reklamuese ?

Po / Jo

4. A ju besoni reklamave ?

PO / JO

/Asnjera

5. A janë reklamat në Kosovë atraktive?

PO / JO

/Asnjera

6. A janë të besushme reklamat ?

PO / JO

/Asnjera

7. Cilat shërbime apo produkte reklamohen në vend ?
a. Cilësore
b. Të lira
c. Pak para afatit të skadimit
8. A duhet reklamuar?

PO / JO

9. A duhet përdoren imazhet e vajzave të “ zhveshura” në reklama?

/Asnjera
PO / JO

/Asnjera
10. A kanë efekte reklamat tek ju ?

Po/ Jo / Nuk e

di
11. Në Kosovë a ju përshtatenë produkteve reklamat ?
a. Ju përshtatën
b. Deri diku ju përshtatën
c. Nuk ju përshtatën

12. A ka pasë në Kosovë reklama negative ?
a. Ka pas kohë pasë kohe
b. Nuk ka pasë shpesh
c. Nuk ka pasë
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13. A i kushtojnë kujdes ambalazhit prodhusesit vendor ?
a. I kushtojnë
b. Nuk i kushtojnë
c. Asnjëra
14. Reklamat në Kosovë a kanë ndiku në ndotjen e ambientit ?
a. Ka ndiku
b. Nuk ka ndiku
15. Qëllimi i reklamës në Kosovë ?
a. Shitja
b. Shitja dhe kënaqësia e konsumatorëve
c. Shitja dhe kujdesi ndaj konsumatorëve

Ju faleminderit për kohën!
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